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Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui manakah diantara variabel Brand 
Positioning, Brand Equity dan Product Quality Perception paling kuat 
mempengaruhi Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
masyarakat kelurahan Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru. Jumlah 
sampel dalam penelitian ini adalah 96 responden dengan menggunakan metode 
Purposive Sampling dengan kriteria yaitu Masyarakat kelurahan delima,laki-laki 
dan perempuanusia 25-55 tahun. Analisis data menggunakan regresi linier 
berganda.Dari hasil Uji t variabel Brand Positioning, Brand Equity dan Product 
Quality Perception secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Dengan menggunakan Uji f variabel Brand Positioning, Brand Equity 
dan Product Quality Perception berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 
Keputusan Pembelian.Sedangkan hasil koefisien determinasi memberikan 
kontribusi terhadap peningkatan Keputusan Pembelian sebesar 54,5% dan 
sisanya 45,5%  dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 
ini. 
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1.1 Latar Belakang 
Dunia pemasaran saat ini sedang gencarnya menghasilkan produk-produk 
terbaru untuk dipasarkan, dalam usaha bisnis diwarnai dengan banyaknya 
persaingan yang semakin ketat, kekuatan dalam berbisnis atau menciptakan suatu 
produk untuk mendapatkan hasil yang optimal serta mengatur berbagai strategi 
untuk menunjukkan posisi nya masing-masing, sehingga dalam situasi ini 
perusahaan-perusahaan lebih giat dalam menyediakan barang dan jasa sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan masyarakat itu sendiri. Pemasaran merupakan 
suatu konsep strategi bisnis yang mampu dalam melakukan tindakan penyesuaian 
terhadap lingkungan yang terus berubah. Dengan adanya pemasaran, perusahaan 
dapat mengatasi persaingan yang terus meningkat danmencegah kemerosotan  
penjualan di pangsa pasar.MenurutSulistiyonodalamTribun News.com (2016), 
“peran merek sangat penting untuk mempermudah pelaku bisnis merebut hati 
konsumen”. Sebuah merek yang diciptakan oleh perusahaan bahwa diyakini dapat 
mempunyai peran untuk mempengaruhi seorang dalam pengambilan keputusan 
pembelian produk atau jasa. 
Tanpa kita sadari Lemari Es sudah menjadi kebutuhan rumah tangga saat 
ini.Salah satu merek yang cukup banyak dikenali oleh masyarakat adalah Sharp, 
Sharp masih dipercaya oleh masyarakat untuk membantu dalam pemenuhan 







Data Jumlah Rumah Tangga diKelurahan Delima Kecamatan Tampan 
No Tahun Jumlah KK 
1 2016 8,653 
2 2017 9,128 
3 2018 7,009 
4 2019 7,426 
5 2020 8,033 
Sumber: https://pekanbarukota.bps.go.id, 2020 
Dari data diatas dapat diketahui bahwa masyarakat yang ada dikelurahan 
delima memiliki jumlah Rumah Tangga yang cukup banyak, dan jumlah dari data 
diatas dari tahun 2016 hingga tahun 2020, dari 4 kelurahan menjadi 9 kelurahan 
karena adanya pemekaran, sehingga tiap tahun memiliki jumlah KK yang 
berbeda-beda. Tahun 2016 berjumlah 8,653, tahun 2017 berjumlah 9,128, tahun 
2018 berjumlah 7,009, tahun 2019 berjumlah 7,426 sedangkan tahun 2020 
berjumlah 8,033 orang.  
Dizaman yang semakin modern ini perusahaan yang berani bersaing 
dibidang produk elektronik lemari es bukan hanya sharp. Sudah banyak 
perusahaan lain bermunculan untuk meramaikan persaingan disegmen elektronik 
lemari es tersebut. Berikut ini akan diperlihatkan produsen dan merek elektronik 
lemari es yang juga diproduksi sebagai berikut: 
Tabel 1.2 




Merek yang di keluarkan 
PT. LG Electronics LG-GN-B185SQBB Silver 
PT. Samsung Electric Industries Samsung RT46 Twin Cooling Plus 
PT. Toshiba Corporation Thosiba GR-WG66ED 
PT. Sharp Electronics Indonesia 
Sharp Shine Series SJ-195MD-
SR/SG 
PT. Hartono Istana Teknologi Polytron PR16BGR 





Dari data diatas dapat diketahui bahwa ada berbagai jenis merek yang 
mengeluarkan produk yang sama yaitu lemari es yang memiliki keunggulan 
masing-masing dalam setiap produk elektronik tersebut. Dan hal ini dapat 
diketahui bahwa produk yang serupa memiliki daya tarik tersendiri dihati 
konsumen, sehingga perlu adanya peningkatan untuk berinovasi dalam 
menciptakan suatu produk, hal inilah yang menjadi daya saing bagi produk 
elektronik lemari es Sharp dalam dunia pemasaran. 
PT Sharp Yasonta Indonesia dan PT Sharp Yasonta Antarnusa merger 
pada mei 2005 menggantikan namanya menjadi PT Sharp Electronics Indonesia. 
Sharp Indonesia meraih penghargaan Golden Brand Award buat kategori produk 
Lemari Es.Sharp Indonesia juga mendapatkan penghargaan Indonesia Customer 
Satisfaction Award (ICSA).Kemajuan Sharp Indonesia membawa produk-produk 
yang dihasilkannya membanjiri pasar produk elektronik di Indonesia. 
Tabel 1.3 
Data Top Brand Index ProdukElektronikLemari EsSharp(2016-2020) 
Brand 2016 2017 2018 2019 2020 
Sharp 29.7% 30.0% 26.8% 28.8% 31.8% 
LG 24.5% 22.4% 22.4% 21.8% 20.7% 
Samsung 9.4% 10.4% 10.2% 10.8% 8.8% 
Toshiba 10.3% 9.6% 0% 0% 0% 
Sumber:http://www.google.com data top brand index produk elektronik 
diindonesia tahun 2016-2020 
 
 Dari data diatas dapat dilihat bahwa produk Sharp memiliki tingkat 
pertama dalam Top Brand Index dari tahun 2016 hingga tahun 2020, hal ini dapat 
dikatakan Sharp memiliki daya tarik tersendiri dihati konsumen, hingga produk 
ini dari tahun ketahun tetap menjadi nomor satu yang diminati oleh konsumen 





sendiri yakni, Mesin cuci, Rice Cooker, Televisi Digital, AC, Home Theater, 
Blender, Dispenser, dan lain sebagainya. 
 Dalam dunia bisnis, Brand Positioning (posisi merek) dan Brand Equity 
(ekuitas merek) merupakan hal terpenting dalam membentuk identitas merek 
produk perusahaan agar dikenal oleh konsumen. Menurut Kotler (2009;341) 
dalam Prasetyo(2017), mendefinisikan positioning sebagai tindakan merancang 
tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati suatu posisi yang jelas (dapat 
dibedakan dalam persaingan)  didalam benak konsumen atau pelanggan 
sasarannya. Pada akhirnya brand positioning yang kokoh dapat meningkatkan 
Brand Equity. Menurut Kotler dan keller (2012) dalam Priansa(2017;254) 
Ekuitas Merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan 
jasa. Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara konsumen berfikir, merasa, dan 
bertindak dalam hubungannya dengan merek, harga, dan  pangsa pasar, serta 
profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. Dengan adanya Brand 
Positioning (posisi merek) dan Brand Equity (ekuitas merek) dapat membantu 
konsumen lebih selektif dalam pengambilan keputusan menentukan produk yang 
akan dipilihnya. 
salah satu hal yang ikut berperan dalam pemasaran suatu produk yaitu 
Product Quality Perception atau persepsi kualitas produk itu sendiri yang menjadi 
nilai bagi konsumen untuk memberikan keputusan kepada konsumen dalam 
pembelian. MenurutAakerdalam Priansa (2017;260), menyatakan bahwa 
persepsi kualitas merupakan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas 






Menurut kotler dan armstrong (2012) keputusan pembelian adalah 
tahap dalam proses pengembalian dimana konsumen benar-benar akan membeli. 
Jadi, keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang dimana dia 
memantapkan memilih salah satu dari beberapa alternative pilihan yang ada dan 
proses itegrasi yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satudiantaranya. 
Peneliti melakukan observasi awal berupa pra survey kepada masyarakat 
yang pernah menggunakan produk lemari es sharp diKelurahan Delima dengan 
jumlah 30 responden. Yang dapat dilihat pada gambar berikut 1: 
Gambar 1.1 
 
  Sumber : Pra survey (22-24 Januari 2021) 
Peneliti memberikan dua belas pertanyaan kepada responden, tiga 
pertanyaan tentang variabel Brand Positioning, tiga pertanyaan Brand Equity, tiga 
pertanyaan Product Quality Perception dan tiga pertanyaan tentang keputusan 
pembelian. Dapat dilihat dari hasil survey awal yang peneliti lakukan dengan 
menggunakan google form pada masyarakat dikelurahan delima  dengan 30 
94% 
6% 0% 
Presentase Responden Yang Pernah 
Membeli Dan Menggunakan Produk 







responden, bahwa responden yang setuju persentasenya lebih tinggi dari pada 
responden yang tidak setuju. Hal ini menunjukkan bahwa produk lemari Es Sharp 
memiliki peran produk dimata masyarakat. 
Lemari Es Sharp memiliki kelebihan berupa fitur dan ukuran produk yang 
beragam, tidak hanya itu berdasarkan hasil suvey bahwa produk sharp memiliki 
ketahanan dalam mesin nya dan pendingin  dengan teknologi plasmacluster  yaitu 
menghasilkan ion positif dan ion negatif untuk menyingkirkan jamur sehingga 
tahan dalam penyimpanan baik itu sayur, lauk pauk dan lainnya, setelah 
melakukan pembelian konsumen bisa mendaftar kartu garansi melalui aplikasi 
Sharpid, secara otomatis data akan tersimpan hingga memudahkan konsumen 
dalam melakukan proses klaim saat terjadi nya kerusakan produk. 
Kebutuhan untuk membeli lemari es akan  tetap ada, namun bedanya 
konsumen kini cenderung lebih cermat, jika dulu cukup impulsif dan cepat dalam 
memutuskan untuk melakukan pembelian, sekarang konsumen lebih rasional dan 
lebih hati-hati. Bagaimana suatu produk mampu bertahan dan bersaing secara 
kompetitif dalam hal mempertahankan konsumen yang loyal salah satunya 
melalui perang antar merek, menjadi alasan kenapa penulis tertarik untuk 
mengetahui Apakah Brand Positioning, Brand Equity dan Product Quality 
Perception adalah hal yang bisa mempertahankan keunggulan produk dalam 
keputusan pembelian bagi konsumen. 
Dari uraian diatas terlihat kaitan yang menarik atas Brand Positioning, 
Brand Equity dan Product Quality Perception dari sekian banyak faktor 





tertarik melakukan penelitian yang berjudul:“Pengaruh Brand Positioning, 
Brand Equity Dan Product Quality perception Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp Pada Masyarakat 
Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasar kan masalah di atas maka penulis perumusan masalah di dalam 
penelitian ini sebagai berikut : 
1. Apakah Brand Positioning berpengaruh secara Parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada masyarakat kelurahan 
Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru? 
2. Apakah Brand Equity berpengaruh secara Parsial terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada masyarakat kelurahan 
Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru? 
3. Apakah Product Quality Perception berpengaruh secara Parsialterhadap 
Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
masyarakat kelurahan Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru? 
4. Apakah Brand Positioning, Brand Equity dan Product Quality Perception 
berpengaruh secara SimultanTerhadap Keputusan Pembelian Produk 
Elektronik Lemari Es Sharppada masyarakat kelurahan Delima kecamatan 
Tampan kota Pekanbaru? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari pembuatan penelitian ini ialah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Positioning secara Parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 





2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Equity secara Parsial terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
masyarakat kelurahan Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Product Quality Perception secara Parsial 
terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
masyarakat kelurahan Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru. 
4. Untuk mengetahui pengaruh Brand Positioning, Brand Equity dan Product 
Quality Perceptionberpengaruh secara Simultan Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharppada masyarakat kelurahan 
Delima kecamatan Tampan kota Pekanbaru. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Bagi penulis 
Dengan melakukan penelitian ini diharapkan dapat menambah bekal 
wawasan baik teoritis maupun penerapan teori yang diperoleh selama 
berada dibangku kuliah dengan realita yang ada. 
2. Bagi perusahaan 
Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan informasi bagi 
perusahaan tentang pentingnya Brand Positioning, Brand Equity dan 
Product Quality Perception yang mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen, sehingga dapat diimplementasikan dalam menentukan strategi 






3. Bagi pihak lain 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian 
selanjutnya. Bagi pembaca umum dapat memberikan pengetahuan lebih 
tentang perusahaan. 
 
1.5 Sistematika Penulisan 
 Dalam penulisan bab ini, penulis membagi rencana dan sistematika 
penulisan dalam 6 bab, yaitu : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang latar belakang masalah, perumusan 
masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta rencana dan 
sistematikapenulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Dalam bab ini diuraikan landasan teori yang nantinya akan 
sangatmembantu dalam analisis hasil-hasil penelitian, pandangan 
islam, penelitian terdahulu, karangka pemikiran, konsep operasional 
variabel, dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Dalam bab ini diuraikan tentang lokasi penelitian, jenis dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, populasi dan sampel, serta analisis 
data. 
BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang deskripsi singkat sebagai objek 





BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Merupakan bagian tentang hasil penelitian dan pembahasan dari 
permasalahan sesuai dengan variabel-variabel yang diteliti. 
BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 
 Merupakan bagian kesimpulan dan saran yang  berisi pemaknaan hasil 
analisis temuan penelitian dan saran terutama diajukan bagi pembuat 









2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Pemasaran (Marketing) berasal dari kata Market(pasar). Secara sederhana, 
pasar dapat dipahami sebagai tempat dimana sekelompok penjual dan pembeli 
bertemu untuk melaksanakan kegiatan transaksi tukar menukar barang. Pasar 
merupakan tempat dimana konsumen dengan kebutuhan dan keinginannya 
bersedia dan mampu untuk terlibat dalam pertukarang guna memenuhi kebutuhan 
dan keinginan tersebut Donni Juni Priansa (2017;2) dalam Sukri (2020). 
Sedangkan menurut Kotler (1997;8) dalam sukri (2020) Pemasaran 
adalah proses sosial yang didalam nya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Dari definisi-definisi pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran merupakan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling berhubungan 
dan ditujukan untuk merencanakan, mendistribusikan dan mempromosikan barang 
atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen serta mendorong perusahaan untuk mencari cara yang efektif 
dan efisien agar produknya dapat diterima serta dapat memuaskan konsumen. 
2.1.2 Bauran Pemasaran 
Dalam Bauran Pemasaran terdapat seperangkat alat pemasaran yang 
dikenal dalam istilah 4P, yaitu Product (produk), Price (harga), Place (tempat), 





jasa memiliki beberapa alat pemasaran tambahan seperti People (orang), Physical 
Evidence (fasilitas fisik), dan Process (proses), sehingga dikenal dengan istilah 
7P. maka dapat disimpulkan bauran pemasaran jasa Yaitu Product, Price, Place, 
Promotion, People, Physical Evidence, and Process. Adapun pengertian 7P 
menurut Kotler dan Armstrong (2012;62). 
1. Produk 
Produk (Product), adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan 
dn pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan mengambil 
tindakan yang lain yang mempengaruhi bermacam-macam produk atau 
jasa. 
2. Harga  
Harga (Price), adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 
menentukan harga dasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus 
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran 
ongkos angkat dan berbagai variabel yang bersangkutan. 
3. Distribusi 
Distribusi (Place), yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan 
yang dipakai untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk melayani 
pasar sasaran, serta mengembangkan sistem distribusi untuk pengiriman 
dan perniagaan produk secara fisik. 
4. Promosi 
Promosi (Promotion), adalah suatu unsur yang digunakan untuk 





pada perusahaan melalui iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, 
maupun publikasi. 
5. Sarana Fisik 
Sarana fisik (Physical Evidence), merupakan hal nyata yang turut 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk atau jasa yang ditawarkan. Unsur yang termasuk dalam sarana fisik 
antara lain lingkungan atau bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, 
warna dan barang-barang lainnya. 
6. Orang 
Orang (People), adalah semua pelaku yang memainkan peranan penting 
dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. 
Elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen 
lain. Semua sikap dan tindakan karyawan, cara berpakaian karyawan dan 
penampilan karyawan memiliki pengaruh terhadap keberhasilan 
penyampaian jasa. 
7. Proses 
Proses (Process), adalah semua prosedur actual, mekanisme, dan aliran 
aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini 
memiliki arti sesuatu untuk menyampaikan jasa. Proses dalam jasa 
merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan 
jasa akan senang merasakan sistem penyerahan jasa sebagai bagian jasa itu 
sendiri. 
Berdasarkan penjelasan tersebut mengenai bauran pemasaran, maka dapat 





berpengaruh dalam penjualan karena elemen tersebut dapat mempengaruhi minat 
konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
 
2.2 Keputusan Pembelian 
2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli 
atau tidak terhadap produk Koesoemaningsi (2013). Keputusan Pembelian adalah 
sebuah proses pendekatan dalam upaya menyelesaikan masalah yang terdiri dari 
tahapan-tahapan berikut; pencarian informasi, penilaian beberapa alternatif, 
merumuskan keputusan membeli dan perilaku setelah membeli yang dilalui 
konsumen Kotler (2002;212)  dalam Yulaifah (2011). 
Keputusan  pembelian konsumen   merupakan   pemilihan   akhir terhadap 
produk dipasaran oleh  konsumen yang   berkaitan   dengan tahapan atau proses 
yang mendahului. Proses keputusan pembelian konsumen merupakan tahap yang 
penting dalam pengambilan  keputusan. Oleh  karena itu  perusahaan  harus  
mengetahui  perilaku  konsumen  dalam menetukan keputusan   pembeliannya. 
Berikut ini adalah tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembeliannya: 
Gambar 2.1 




Sumber: Philip Kotler dan Keller(2009 ; 185) 
Keputusan Pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli dimana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 
















mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan Kotler dan 
Armstong (2012). Menurut Schiffman dan Kanuk (2010;478) keputusan 
pembelian adalah seleksi terhadap dua pilihan atau lebih, pilihan alternatif harus 
tersedia bagi seseorang ketika pengambilan keputusan. 
MenurutBuchari Alma (2013;96) mengemukakan bahwa keputusan 
pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi 
keuangan, teknologi, politik, budaya, product, price, place, promotion, physical 
evidence, people dan process. Sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen 
untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respons 
yang muncul produk apa yang akan dibeli. 
2.2.2 Tahap-Tahap Keputusan Pembelian 
proses keputusan pembelian konsumen terdiri dari lima tahap yang 
dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada keputusan pembelian dan 
selanjutnya pasca pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa proses membeli yang 
dilakukan oleh konsumen dimulai jauh sebelum tindakan membeli dilakukan serta 
mempunyai konsekuensi setelah pembelian tersebut dilakukan. 
Adapun penjelasan dari proses keputusan pembelian adalah sebagai 
berikut Kotler & Amstrong (2014) : 
1. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai pada saat pembeli mengenali sebuah masalah 
atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. 
Dengan rangsangan internal, salah satu dari kebutuhan normal 
seseorang (rasa lapar, haus, seks) naik ketingkat maksimum dan menjadi 





Seseorang mungkin mengagumi mobil baru tetangga atau melihat 
iklan televisi untuk liburan ke hawaii, yang memicu kemungkinan 
untuk melakukan pembelian. Pasar harus mengidentifikasi keadaan yang 
memicu kebutuhan tertentu dengan mengumpulkan informasi dari 
sejumlah konsumen.Lalu mereka dapat mengembangkan strategi  
pemasaran yang memicu minat konsumen. Terutama untuk pembelian 
fleksibel seperti barang-barang mewah, paket liburan, dan pilihan 
liburan, pemasar mungkin harus meningkatkan motivasi konsumen 
sehingga pembelian potensial mendapat pertimbangan serius. 
2. Pencarian Informasi 
Ternyata, konsumen sering mencari jumlah informasi yang terbatas. 
Survei memperlihatkan bahwa untuk barang tahan lama, setengah dari 
semua konsumen hanya melihat satu toko, dan hanya 30% yang melihat 
lebih dari satu merek peralatan.Keadaan pencarian yang lebih rendah 
disebut perhatian tajam. Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi 
lebih reseptif terhadap informasi tentang sebuah produk. Pada tingkat 
berikutnya, seseorang dapat memasuki pencarian informasi aktif 
mencari bahan bacaan, menelepon teman, dan mengunjungi toko untuk 
mempelajari produk tersebut. 
Sumber informasi utama dimana konsumen dibagi menjadi empat 
kelompok yaitu: 
1) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 






3) Sumber publik : media massa, organisasi penentu peringkat konsumen. 
4) Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dan pemakaian produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
Evaluasi alternatif adalah bagaimana konsumen memproses informasi 
merek kompetitif dan membuat penilaian akhir. Ada beberapa konsep 
dasar yang akan mambantu dalam memahami proses evaluasi 
konsumen Pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. 
Kedua konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.Ketiga, 
konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok atribut 
dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang 
diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen akan 
memberikan perhatian terbesar pada atribut yang menghantarkan 
manfaat yang memenuhi kebutuhan, kita sering dapat 
mensegmentasikan pasar suatu produk berdasarkan atribut yang penting 
bagi berbagai kelompok konsumen. 
4. Keputusan Pembelian 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk  preferensi  atas merek-
merek  dalam  kumpulan pilihan dan  berniat  untuk  membeli produk 
yang paling disukai. Namun dua faktor umum dapat mengintervensi 
antara maksud pembelian dan keputusan pembelian. Faktor  pertama 
adalah  sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mempengaruhi 
alternatif yang disukai seseorang akan tergantung pada dua hal, yaitu: (1) 
intensitas  pendirian negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 





Faktor kedua adalah situasional yang tidak terantisipasi yang dapat 
muncul dan mengubah niat pembelian.Keputusan konsumen untuk 
memodifikasi, menunda, atau menghindari keputusan pembelian sangat 
dipengaruhi oleh risiko anggapan. Konsumen dapat menilai banyak 
jenis risiko dalam membeli dan mengkonsumsi sebuah produk, yaitu : 
risiko fungsional, risiko fisik, risiko keuangan, risiko sosial, risiko 
psikologis dan risiko waktu. 
5. Perilaku Pasca Pembelian 
Konsumen mungkin mengalami konflik dikarenakan melihat fitur 
menghawatirkan tertentu atau mendengar hal-hal menyenangkan 
tentang merek lain dan waspada terhadap informasi yang 
mendukung keputusannya. Komunikasi pemasaran seharusnya 
memasok keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan konsumen 
dan membantunya merasa nyaman tentang merek tersebut.Oleh karena 
itu tugas pemasar tidak berakhir dengan pembelian, namun pemasar 
harus mengamati kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian 
dan penggunaan produk pasca pembelian. 
2.2.3 Faktor – Faktor Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh empat faktor, 
diantaranya sebagai berikut Kotler & Amstrong (2014) : 
1. Faktor budaya (Cultural). Budaya, sub budaya dan kelas sosial sangat 
penting bagi perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu keinginan 
dan perilaku paling dasar. Anak-anak yang sedang tumbuh akan 





keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya. Masing-masing sub 
budaya terdiri dari sejumlah sub - budaya yang lebih menampakkan 
identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya seperti 
kebangsaan, agama, kelompok, ras dan wilayah geografis. 
2. Faktor sosial (Social). Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen 
juga dipengaruhi oleh faktor sosial diantaranya sebagai berikut : 
1) Kelompok acuan. Kelompok acuan dalam perilaku pembelian 
konsumen dapat diartikan sebagai kelompok yang dapat memberikan 
pengaruh secara langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau 
perilaku seseorang tersebut. Kelompok ini biasanya disebut dengan 
kelompok keanggotaan, yaitu sebuah kelompok yang dapat 
memberikan pengaruh secara langsung terhadap seseorang. 
2) Keluarga. Keluarga dibedakan menjadi dua bagian dalam sebuah 
organisasi pembelian konsumen. Pertama keluarga yang dikenal 
dengan istilah keluarga orientasi. Keluarga jenis ini terdiri dari orang 
tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi 
agama, politik dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. 
Kedua, keluarga yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak yang 
dimiliki seseorang. Keluarga jenis ini biasa dikenal dengan keluarga 
prokreasi. 
3) Peran dan status. Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial 
yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian seseorang adalah peran 
dan status mereka di dalam masyarakat. Semakin tinggi peran 





status mereka dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat 
berdampak pada perilaku pembeliannya. Contoh seorang direktur 
disebuah perusahaan tentunya memiliki status yang lebih tinggi 
dibandingkan dengan seorang supervisor, begitu pula dalam perilaku 
pembeliannya. Tentunya, seorang direktur perusahaan akan melakukan 
pembelian terhadap merek-merek yang berharga lebih mahal 
dibandingkan dengan merek lainnya. 
3. Faktor pribadi (Personal). Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi 
oleh karakteristik pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, 
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup serta kepribadian dan konsep 
diri pembeli. 
1) Usia dan siklus hidup keluarga orang membeli barang dan jasa yang 
berbeda-beda sepanjang hidupnya yang dimana setiap kegiatan 
konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga. 
2) Pekerjaan seseorang dapat mempengaruhi pola konsumsinya. 
Contohnya, seoran direktur perusahaan akan membeli pakaian yang 
mahal, perjalanan dengan pesawat udara, keanggotan di klub 
khusus, dan membeli mobil mewah. 
3) Keadaan ekonomi seseorang juga dapat mempengaruhi pemilihan 
produk yang akan dibeli seperti besarnya penghasilan yang dimiliki, 
jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau menabung. 
4) Gaya hidup. Gaya hidup dapat diartikan sebagai sebuah pola hidup 
yang terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk 





pekerjaan yang sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup 
yang sama. Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam kegiatan 
pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan merek mereka 
kepada gaya hidup seseorang. 
5) Kepribadian. Setiap orang memiliki berbagai macam karakteristik 
kepribadian yang berbeda-beda yang dapat mempengaruhi aktivitas 
kegiatan pembelinya. Kepribadian merupakan ciri bawaan 
psikologis manusia yang berbeda yang menghasilkan sebuah 
tanggapan relatif konsisten dan bertahan lama terhadap rangsangan 
lingkungannya. Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat 
berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini 
disebabkan karena beberapa kalangan konsumen akan memilih 
merek yang cocok dengan kepribadiannya. 
4. Faktor psikologis (Psychological). Terakhir, faktor yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah faktor – faktor 
psikologis. Faktor ini dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya 
sebagai berikut : 
1) Motivasi seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu 
tertentu. Beberapa dari kebutuhan tersebut ada yang muncul dari 
tekanan biologis seperti lapar, haus dan rasa ketidaknyamanan. 
Sedangkan beberapa kebutuhan yang lainnya dapat bersifat 
psikogenesis yaitu kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis 
seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa 





merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada kemampuan nyata yang 
terlihat pada merek tersebut, melainkan juga melihat petunjuk lain 
yang samar. 
2) Persepsi seseorang yang termotivasi siap untuk segera melakukan 
tindakan. Bagaimana tindakan seseorang yang termotivasi akan 
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi 
dapat diartikan sebuah proses yang digunakan individu untuk 
memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan informasi 
guna menciptakan sebuah gambaran. Persepsi tidak hanya 
bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan yang 
berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu yang 
bersangkutan. 
3) Pembelajaran. Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang 
yang timbul dari pengalaman. Banyak ahli pemasaran yang yakin 
bahwa pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan kerja antara 
pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan dan 
penguatan. Teori pembelajaran mengajarkan kepada para pemasar 
bahwa mereka dapat membangun permintaan atas suatu produk 
dengan mengaitkan pada pendorongnya yang kuat, menggunakan 
penguatan positif karena pada dasarnya konsumen akan melakukan 
generalisasi terhadap suatu merek. 
4) Keyakinan dan sikap melalui bertindak dan belajar, orang 
mendapatkan keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian 





diartikan sebagai gambaran pemikiran seseorang tentang gambaran 
sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek akan 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Selain keyakinan, 
sikap merupakan hal yang tidak kalah pentingnya. Sikap adalah 
evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 
menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 
seseorang terhadap suatu objek atau gagasan tertentu. 
2.2.4 Indikator Keputusan Pembelian 
Beberapa Indikator Keputusan Pembelian yaitu sebagai berikut menurut 
kotler dalam Adriansyah (2012;36) : 
1. Kemantapan pada sebuah produk 
Merupakan yang dilakukan konsumen, setelah mempertimbangkan 
berbagai informasi yang mendukung pengambilan keputusan. 
2. Kebiasaan dalam membeli produk 
Merupakan pengalaman orang terdekat (orang tua, saudara) dalam 
menggunakan produk. 
3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 
Merupakan penyampaian informasi yang positif kepada orang lain, agar 
tertarik untuk melakukan pembelian. 
4. Melakukan pembelian ulang 
Merupakan pembelian yang berkesinambungan, setelah konsumen 









2.3 Brand Positioning 
2.3.1 Pengertian Brand 
Dalam komunikasi Pemasaran, Brand (merek) dapat dikatakan sebagai 
entitas utama, berbagai definisi mengenai brand. Brand (Merek) menjadi kunci 
bagi pelanggan untuk menetapkan pilihan pembelian. Menurut Kotler dalam 
Prasetyo (2018;37) menyatakan bahwa brand sesungguhnya adalah janji dari 
produsen untuk menyampaikan sekumpulan keistimewaan, keuntungan dan 
layanan secara konsisten kepada konsumen. 
Merek merupakan suatu symbol rumit yang dapat menyampaikan hingga 
enam tingkat pengertian Kotlerdalam Prasetyo (2018;37) yaitu: 
1. Atribut yaitu merek dapat mengingatkan akan atribut-atribut tertentu 
dibenak konsumen. 
2. Manfaat (keuntungan/benefits) yaitu atribut-atribut kemudian 
diterjemahkan menjadi manfaat atau keuntungan fungsional dan 
emosional. 
3. Nilai (values), yaitu merek juga mengatakan sesuatu tentang nilai 
produsennya. 
4. Budaya (culture) yaitu merek juga dapat merepresentasikan budaya 
tertentu. 
5. Kepribadian (personality) yaitu merek tertentu dapat mencerminkan 
kepribadian tertentu, yang kemudian dapat merefleksikan kepribadian 
konsumen. 
6. Pengguna, yaitu merek dapat mempresentasikan jenis konsumen yang 





2.3.2 Manfaat dan Keuntungan Brand 
Brand juga memiliki manfaat dan keuntungan bagi produsen yang 
memilikinya, yaitu: 
1. Brand  merupakan identitas yang membedakan produk dengan milik 
kompetitor dan membuat produk dapat dikenali oleh konsumen. 
2. Brand memudahkan perusahaan untuk membedakan berbagai lini 
produk yang dimiliki. 
3. Dengan memiliki brand maka produsen memiliki kesempatan untuk 
membangun loyalitas konsumen, dan memperoleh keuntungan dengan 
adanya pembelian yang terus menerus. 
4. Adanya peluang konsumen yang puas melakukan “word of mouth” 
mengenai brand kita, sehingga orang yang memperoleh informasi 
tersebut dapat dengan mudah memilih brand yang kita tawaran. 
5. Brand yang kuat dapat membangun citra perusahaan sehingga lebih 
mudah untuk meluncurkan produk baru (brand extention) dan diterima 
oleh konsumen dan produsen. 
6. Brand yang sudah dikenal baik secara luas akan bisa menarik banyak 
stakeholder antara lain distributor, rekan kerja, karyawan, pemasok, 
dan investor. Pada tahapan selanjutnya, brand juga memberikan 
kesempatan untuk melakukan waralaba (franchise) dengan harga yang 
tinggi. Prasetyo bambang (2018;37) 
2.3.3 Pengertian Positioning 
Positioning merupakan hal yang penting dalam pemasaran. Karena 





dipikiran konsumen dalam mengkonsumsi suatu barang berdasarkan merek yang 
telah diketahui. Menurut Kotler dalam Prasetyo(2017:65), mendefinisikan 
positioning sebagai tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga 
menempati suatu posisi yang jelas (dapat dibedakan dalam persaingan)  didalam 
benak konsumen atau pelanggan sasarannya. 
2.3.4 Brand Positioning 
Brand positioning (memposisikan merek) adalah posisi relatif merek kita 
diantara tebaran merek pesaing didalam persepsi konsumen.Susanto dan 
Himawandalam Dona Pambudi W (2016;116). Brand Positioning merupakan 
suatu posisi ataupun keberadaan dari merek tersebut yang ada diingatan 
pelanggan, sehingga apapun yang ada dipikiran merek tersebut selalu teringat. 
Menurut Kartajaya (2010;2) Brand positioning (memposisikan merek) adalah 
janji yang diberikan oleh merek, produk atau perusahaan kepada palanggan guna 
untuk membangun dan mendapatkan kepercayaan dari pelanggan. penyegaran 
posisi merek merupakan jawaban terhadap seberapa jauh relevansinya dengan 
pasar sasaran, perubahan pelanggan, dinamika dan kecendrungan pasar, serta 
tujuan dan sasaran perusahaan. Menurut Sutiono dalam Memey&Harlyn (2019) 
Brand Positioning adalah pernyataan posisi suatu produk yang merupakan 
keunikan/perbedaan presepsi yang ingin dibentuk dibenak konsumen. 
Brand memiliki peran terhadap publik. Brand memiliki value sehingga 
menarik publik. Brand merupakan salah satu elemen dalam positioning. 
Kartajaya dalam Priansa (2017;253) menjelaskan perspektif identitas merek 






1. Brand as a Product 
Asosiasi produk yang berkaitan merupakan bagian yang sangat penting 
dalam identitas merek karena atribut ini berhubungan dengan keputusan 
pemilihan merek dan pengalaman menggunakan merek ini. 
2. Brand as an organization 
Perspektif merek sebagai organisasi difokuskan pada atribut 
perusahaan, misalnya inovasi, gerakan sadar kualitas, perhatian kepada 
lingkungan, budaya, nilai, dan program perusahaan. 
3. Brand as a personality 
Brand personality juga memainkan peranan.Kepribadian (personality) 
menghubungkan ikatan emosi merek tersebut dengan manfaat merek itu 
sendiri sebagai dasar untuk diferensiasi merek dan customer 
relationship. 
4. Brand as a symbol 
Simbol yang kuat menghasilkan kohesi dan struktur pada identitas 
merek dan membuat sebuah merek lebih mudah untuk dikenali dan 
disebutkan. 
2.3.5 Indikator Brand Positioning 
Adapun terdapat jenis-jenis prinsip yang dipakai untuk melihat efektifitas 
positioning, menurut Susanto dan Himawan dalam Dona Pambudi W 
(2016;116), ada lima yaitu: 
1. Nilai, terfokus pada manfaat yang diterima pelanggan, intinya adalah 






2. Keunikan, pada intinya membawa sesuatu yang tidak dimiliki oleh 
pesaing sehingga posisi merek perusahaan memberikan penawaran 
yang berbeda dibandingkan pesaing. 
3. Kredibilitas, menunjukkan seberapa besar kredibilitas dimata 
konsumen. 
4. Berkelanjutan, intinya memaksimalkan waktu rentang waktu lamanya 
menempati posisi dalam persaingan. 
5. Kesesuaian, yakni kesesuaian antara posisi merek dengan perusahaan. 
2.3.6 PengaruhBrand Positioning dengan Keputusan Pembelian 
Seorang pemasar perlu memosisikan brandnya dengan jelas didalam benak 
target konsumennya. Mereka dapat memosisikan brand mereka kedalam tiga 
level, seperti yang dijelaskan kotler dan amstrong dalam Priansa (2017;252), 
Pemasar dapat memosisikan brand mereka pada atribut produknya, suatu brand 
dapat lebih baik diposisikan dengan mengaitkan nama brandnya dengan suatu 
manfaat yang diinginkan, brand yang paling kuat tidak memosisikan brandnya 
dengan menggunakan atribut atau manfaat mereka memosisikan brandnya pada 
kepercayaan dan nilai yang kuat. 
2.4 Brand Equity 
Ekuitas Merek (Brand Equity) adalah seperangkat asosiasi dan perilaku 
yang dimiliki oleh pelanggan merek, anggota saluran distribusi, dan perusahaan 
yang memungkinkan suatu merek mendapatkan kekuatan, daya tahan, dan 
keunggulan yang dapat membedakan dengan para pesaing David A Aaker 
(2010;204). Ekuitas Merek (brand equity) adalah nilai tambah yang diberikan 





berfikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, harga, dan  
pangsa pasar, serta profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan Kotler 
dan keller dalam Priansa (2017;254). Ekuitas Merek (Brand Equity) merupakan 
seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama 
dan sombolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para pelanggan Aaker dalam 
Priansa (2017;254). Ekuitas merek yang kuat memungkinkan perusahaan untuk 
mempertahankan pelanggan yang lebih baik, layanan kebutuhan mereka secara 
lebih efektif, dan meningkatkan keuntungan Nigam (2011). Ekuitas merek 
seringkali dijadikan pembeda oleh konsumen dengan produk yang lain, ekuitas 
merek dibentuk oleh sebuah produk agar dapat memberikan nilai tambah secara 
langsung maupun tidak langsung, karena merek yang kuat yaitu merek yang dapat 
dengan mudah dikenal dipasaran Raharja&Aksari (2019). 
Dengan demikian ekuitas merek adalah asset yang sangat berharga, karna 
kualitas merek dapat memberikan pengaruh deferensial positif untuk membuat 
pelanggan merespon produk atau jasa. Jadi merek yang ampuh akan memiliki 
ekuitas merek yang tinggi. 
Sebuah merek dapat dikatakan memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan 
yang positif apabila konsumen bereaksi lebih menyenangkan terhadap produk 
tertentu. Sebaliknya suatu merek dapat dikatakan memiliki ekuitas merek berbasis 
pelanggan yang negatif apa bila konsumen bereaksi kurang menyenangkan 
terhadap aktivitas pemasar merek dalam setuasi yang sama. 






1. Ekuitas merek yang kuat dapat membantu perusahaan untuk menarik 
minat calon pembeli untuk menjalin hubungan yang baik dengan para 
pelanggan dan dapat menghilangkan yang baik dengan pelanggan dan 
dapat menghilangkan keraguan konsumen terhadap kualitas produk. 
2. Seluruh elemen ekuitas merek dapat mempengaruhi keputusan pembelia 
konsumen karna ekuitas merek yang kuat akan mengurangi keinginan 
konsumen untuk berpindah kemerek lain. 
3. Konsumen yang memiliki loyalitas tinggi terhadap suatu merek tidak akan 
mudah untuk berpindah kemerek pesaing, walaupun pesaing telah 
melakukan inovari produk. 
4. Asosiasi merek akan berguna bagi perusahaan untuk melakukan evaluasi 
atas keputusan strategi perluasan merek. 
5. Perusahaan yang memiliki ekuitas merek yag kuat dapat menentukan 
harga premium serta mengurangi ketergantungan perusahaan terhadap 
promosi 
6. Ekuitas merek yang kuat dapat menghemat pengeluaran biaya pada saat 
rusahaan memutuskan umtuk melakukan perluasan merek. 
7. Ekuitas merek yang kuat dapat menciptakan loyalitas saluran distibusi 
yang akan meningkatkan penjualan perusahaan. 
Kotler dan Armstrong dalam Priansa(2017;254) menyatakan bahwa 
apabila suatu merek memiliki ekuitas merek yang tinggi, hal ini dapat 





1) Perusahaan akan dapat meningkatkan perdagangan dalam hubungannya 
dengan distributor dan pengecer karena konsumen mengharapkan 
dutributor dan pengecer untuk menjual merek 
2) Perusahaan dapat menetapkan harga yang lebih tinggi dari pesaing karena 
nama mereknya memiliki persepsi mutu yang lebih tinggi 
3) Perusahaan dapat lebih mudah dalam melakukan perluasan karena nama 
merek nya mempunyai kepercayaan yang tinggi 
4) Merek memberikan perusahaan beberapa pertahanan dalam melawan 
harga pesaing. 
 
2.4.1 Indikator Brand Equity 
1. Kesadaran Merek 
Kesadaran merek adalah kemampuan konsumen untuk 
mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda, misalnya tercermin oleh 
pengenalan merek mereka atau prestasi pengingatan. Aakerdalam Priansa 
(2017;254) menyatakan kesadaran merek atau brand awareness berkaitan 
dengan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
Kotler dan keller (2012) menyatakan bahwa kesadaran merek adalah 
kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi 







2. Asosiasi Merek 
Menurut Aaker dalam priansa (2017;254) asosiasi merek adalah 
segala hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah merek. 
Tjiptono dalam priansa (2017;257) menyatakan bahwa asosiasi merek 
adalah segala sesuatu yang terkait dengan memori atau ingatan terhadap 
sebuah merek. Asosiasi itu tidak hanya eksis, juga memiliki suatu tingkat 
kekuatan. Keterkaitan akan suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi 
oleh banyaknya pengalaman atau penampakan untuk mengkomunikasikan 
nya. Berbagai asosiasi yang diingat oleh konsumen dapat dirangkai oleh 
konsumen sehingga membentuk citra tentang merek atau brand image 
didalam benak konsumen. 
3. Persepsi Kualitas (perceived quality) 
Persepsi kualitas menggambarkan respon keseluruhan pelanggan 
terhadap kulalitas dan keunggulan yang ditawarkan merek. Menurut 
Aaker dalam priansa (2017;260)  menyatakan bahwa persepsi kualitas 
merupakan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau 
keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dengan maksud 
yang diharapkan. 
4. Loyalitas Merek (brand loyalty) 
Loyalitas merek merupakan ukuran kesetiaan konsumen terhadap 
suatu merek.Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang 
menjadi gagasan sentral dalam pemasaran karena hal ini merupakan 
ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. Apabila 





kompetitor dapat dikurangi. Hal ini merupakan indikator dari brand equity 
yang berkaitan dengan perolehan laba pada masa yang akan datang karena 
loyalitas merek secara langsung dapat diartikan sebagai penjualan pada 
masa depan. 
Menurut Aaker dalam priansa (2017;262) menyatakan bahwa 
brand loyalty, yang sudah lama menjadi gagasan sentral dalam pemasaran, 
merupakan ukuran keterkaitan seorang pelanggan pada sebuah merek. 
2.4.2 Pengaruh Brand Equity dengan Keputusan Pembelian 
Brand equity atau ekuitas merek merupakan seperangkat asset dan 
liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa 
kepada perusahaan atau para pelanggan perusahaan Aaker dalam Priansa 
(2017;254). Hal ini akan memberikan nilai tersendiri kepada konsumen untuk 
memilih suatu barang berdasarkan ekuitas merek itu sendiri, dengan mengambil 
keputusan dalam setiap pembelian suatu barang atau jasa. 
 
2.5 Product Quality Perception 
2.5.1 Definisi Product Quality 
Produk merupakan bagian vital pada suatu perusahaan untuk tetap 
beroperasi di dalam dunia bisnis. Produk akan dibeli apabila sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Kotler dan Amstrong dalam Weenas, j.r.s 
(2010;27)  Kualitas  produk  adalah kemampuan suatu produk untuk 
melaksanakan fungsinya, meliputi kehandalan, daya tahan, ketetapan, kemudahan 
operasi, dan perbaikan produk, serta atribut bernilai lainnya. Setiap perusahaan 





akan berusaha membuat produk yang berkualitas, yang ditampilkan baik melalui 
ciri-ciri luar (design) produk maupun inti (core) produk itu sendiri. 
Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas suatu produk 
dan jasa merupakan beberapa tahapan proses dengan memperhitungkan nilai suatu 
produk dan jasa tanpa adanya kekurangan sedikitpun nilai suatu produk dan jasa, 
dan menghasilkan produk dan jasa sesuai harapan tinggi dari pelanggan. 
2.5.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk 
Pada saat sekarang ini industri disetiap bidang bergantung pada sejumlah 
besar kondisi yang membebani produksi melalui suatu cara yang tidak pernah 
dialami dalam periode sebelumnya. Sofian assauri (2011;362) menyatakan 
bahwa kualitas produk dipengaruhi secara langsung oleh 9 bidang dasar atau 9 M, 
bidang tersebut adalah sebagai berikut: 
1. Market (Pasar). 
Jumlah penduduk yang ditawarkan di pasar terus bertumbuh pada laju 
yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk mempercayai bahwa ada 
sebuah produk yang dapat memenuhi hampir setiap kebutuhan. Pada masa 
sekarang konsumen meminta dan memperoleh produk yang lebih baik 
memenuhi ini. Pasar menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara 
fungsional lebih terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan 
bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan 







2. Money (Uang). 
Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan dengan 
fluktuasi ekonomi dunia telah menurunkan batas laba. Pada waktu yang 
bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan pemekanisan mendorong 
pengeluaran biaya yang besar untuk proses dan pelengkapan yang baru. 
Penambahan investasi pabrik, harus dibayar melalui naiknya produktivitas, 
menimbulkan kerugian yang besar dalam memproduksi disebabkan oleh 
barang afkiran dan pengulang kerjaan yang sangat serius.Kenyataan ini 
memfokuskan kejadian pada menejer pada bidang biaya kualitas sebagai 
salah satu dari “titik lunak” tempat biaya operasi dan kerugian dapat 
diturunkan untuk memperbaiki laba. 
3. Management (Manajemen). 
Tanggung jawab kualitas telah didistribusian antara beberapa kelompok 
khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi perencanaan 
produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagian peracang 
bertanggung jawab merancang produk yang akan memenuhi persyaratan 
itu. Bagian produksi mengembangkan dan memperbaiki kembali proses 
untuk memberikan kemampuan yang cukup dalam membuat produk yang 
sesuai dengan spesifikasi rancangan. Bagian pengendalian kualitas 
merencanakan pengukuran kualitas pada seluruh aliran proses yang 
menjamin bahwa hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan kualitas 
pelayanan, setelah produk sampai pada konsuemen menjadi bagian yang 
penting dari paket produk total. Hal ini menambah beban manajemen 





tanggung jawab yang tepat untuk mengoreksi penyimpangan dari standar 
kualitas. 
4. Men (Manusia). 
Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan seluruh 
bidang baru seperti electronika computer menciptakan suatu permintaan 
yang besar akan pekerja dengan pengetahuan khusus. Pada waktu yang 
sama situasi ini menciptakan permintaan akan ahli teknik system yang 
akan mengajak semua bidang spesialisasi untuk bersama merencanakan, 
menciptakan dan mengoperasikan berbagai system yang akan menjamin 
suatu hasil yang diinginkan. 
5. Motivation (Motivasi). 
Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah 
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan suatu yang 
memperkuat rasa keberhasilan dalam pekerjaan mereka dan pengakuan 
bahwa mereka secara pribadi memrlukan sumbangan atas tercapainya 
tujuan perusahaan. Hal ini membimbing kea rah kebutuhan yang tidak ada 
sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan komunikasi yang lebih baik 
tentang kesadaran kualitas. 
6. Material (Bahan). 
Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para ahli teknik 
memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat daripada sebelumnya. 
Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan keanekaragamn bahan 






7. Mechine and mechanization (Mesin dan Mekanisasi). 
Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume 
produksi untuk memasarkan pelanggan telah menggunakan penggunaan 
perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan tergantung pada 
kualitas bahan yang dimasukkan kedalam mesin tersebut. Kualitas yang 
baik menjadi faktor yang kritis dalam memelihara waktu kerja mesin agar 
fasilitas dapat digunakan sebelumnya. 
8. Modern information metode (metode informasi modern). 
Evolusi teknologi computer membuka kemungkinan untuk 
mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi informasi 
pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi informasi 
yang baru imi menyediakan cara untuk mengendalikan mesin dari proses 
selama proses dan mengendalikan produk bahkan setelah produk sampai 
ke konsumen. Metode pemprosesan data yang baru dan konstan 
memberikan kemampuan untuk memanajemeni informasi yang yang 
bermanfaat, akurat, dan tepat waktu dan bersifat ramalan mendasari 
keputusan yang membimbing masa depan bisnis. 
9. Mounting product requirement (Persyaratan Proses produksi). 
Kemajuan yang pesat dalam perancanaan produk, memerlukan 
pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuat produk. 
Meningkatkan persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk 






2.5.3 Persepsi Kualitas (Perception Quality) 
Persepsi kualitas berkaitan dengan persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang 
berkaitan dengan hal-hal yang diharapkan oleh pelanggan. Menurut Aaker dalam 
Priansa (2017;260), menyatakan bahwa persepsi kualitas merupakan persepsi 
pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan yang sama dengan maksud yang diharapkan. Sedangkan Simamora  
dalamPriansa (2017;260), menyatakan bahwa persepsi kualitas adalah persepsi 
pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk lain. Berdasarkan berbagai 
pengertian tersebut, persepsi kualitas merupakan persepsi pelanggan terhadap 
keseluruhan kualitas dari suatu produk atau jasa berkaitan dengan harapannya. 
Adapun menurut Garvin dalam Priansa (2017;260) persepsi kualitas merupakan 
anggapan konsumen yang didapat melalui performance suatu produk, reputasi, 
brand, harga ataupun atribut instrinsiknya. Dengan kata lain, persepsi kualitas 
adalah anggapan atau persepsi konsumen mengenai suatu produk yang dilihat 
melalui fisik suatu barang ataupun psikis konsumen sendiri. Menurut Moradi dan 
Zarei (2011) persepsi kualitas merupakan salah satu kunci utama dalam dimensi 
ekuitas merek, persepsi konsumen mengenai keseluruhan kualitas suatu produk 
atau jasa mampu mempengaruhi konsumen tersebut didalam melakukan 
keputusan pembelian, hal tersebut dapat dilihat dari nilai persespsi kualitas 
sebagai alasan konsumen untuk membeli suatu produk. Persepsi kualitas 
merupakan faktor yang menjadi alasan mengapa sebuah merek dipertimbangkan 





pelanggan untuk selanjutnya dapat mengambil keputusan untuk melakukan 
pembelian terhadap suatu merek tersebut yaseen et al (2011). 
Persepsi kualitas produk yang baik akan memberikan stimulus yang baik 
bagi konsumen untuk melakukan pembelian. Lima keuntungan persepsi kualitas 
yang baik berkenaan dengan hal berikut Priansa (2017;260) : 
1. Alasan membeli; kesan kualitas sebuah merek memberikan alasan yang 
penting untuk membeli. Hal ini memengaruhi merek-merek mana yang 
harus dipertimbangkan, dan selanjutnya memengaruhi merek apa yang 
akan dipilih. 
2. Diferensiasi; suatu karakteristik yang penting dari merek adalah 
posisinya dalam dimensi kesan kualitas. 
3. Harga optimum; keuntungan ketiga memberikan pilihan-pilihan dalam 
menetapkan harga optimum (premium price) 
4. Meningkatkan minat distributor; hal ini sangat membantu perluasan 
distribusi 
5. Perluasan merek; kesan kualitas dapat dieksploitasi dengan cara 
mengenalkan berbagai perluasan merek, yaitu dengan menggunakan 
smerek tertentu dalam kategori produk baru. 
 
2.5.4 Indikator Product Quality 
Menurut garvin dalam Priansa (2017;261) mengungkapkan bahwa 
kualitas produk memiiliki indikator-indikator sebagai berikut: 
1. Kinerja (performance); Melibatkan berbagai karakteristik operasional 





2. Pelayanan (Serviceabilit); mencerminkan kemampuan memberikan 
pelayanan pada produk tersebut. 
3. Ketahanan (durability); mencerminkan umur ekonomis dari produk 
tersebut. 
4. Keandalan (realibility); konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu 
produk dari satu pembelian kepembelian berikutnya. 
5. Karakteristik; bagian-bagian tambahan dari produk Fitur (fuature) 
6. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification); pandangan 
mengenai kualitas proses manufaktur (tidak cacat produk) sesuai dengan 
spesifikasi yang telah ditentukan dan diuji. 
7. Hasil; mengarah kepada kualitas yang dirasakan oleh konsumen (perceived 
quality). 
2.5.5 PengaruhProduct Quality Perception dengan Keputusan Pembelian 
Dengan kualitas yang baik dari suatu produk akan mampu memberikan 
suatu produk bernilai unggul. Persepsi kualitas merupakan anggapan konsumen 
yang didapat melalui performance suatu produk, reputasi, brand, harga, ataupun 
atribut instrinsiknya. Dengan kata lain, persepsi kualitas adalah anggapan atau 
persepsi konsumen mengenai suatu produk yang dilihat melalui fisik suatu barang 
ataupun psikis konsumen sendiri Garvin dalam Priansa (2017;260). 
 
2.6 Pandangan Menurut Islam 
Dalam Islam, proses pengambilan keputusan diterangkan dalam beberapa 
ayat al-Qur’an yang lebih bersifat umum, artinya bisa diterapkan dalam segala 
aktifitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam islam lebih ditekankan 





setiap yang diinginkan. Seperti didalam Al-Qur’an surah Al Hujurat ayat 6 yang 
berbunyi: 
ا اَۡن تُِصۡيبُۡىا قَۡىًما ۢ بَِجهَالٍَة فَ  ا اِۡن َجآَءُكۡم فَاِسٌق ۢ بِنَبَاٍ فَتَبَيَّنُۡىٰۤ
اَيُّهَا الَِّذۡيَن ٰاَمنُۡىٰۤ ِمۡينَ ٰيٰۤ ِ ٰن ۡۡ تُ ٰۡ َ ٰٰ  َما فَ َ ۡىا  ُ تُۡصبِ  
Artinya: 
 
“Wahai orang-orang yang beriman! Jika seseorang yang fasik datang 
kepadamu membawa suatu berita, maka telitilah kebenarannya, agar kamu tidak 
mencelakakan suatu kaum karena kebodohan (kecerobohan), yang akhirnya kamu 
menyesali perbuatanmu itu” 
 
Dari ayat diatas dapat diketahui bahwa sebagai umat muslim hendaknya 
berhati-hati dalam menerima suatu berita atau informasi. Ketika kita tidak 
mempunyai pengetahuan tentang hal tersebut maka sebaiknya kita periksa dan 
lebih teliti terlebih dahulu sebelum akhirnya menyesal dikemudian hari. Ayat ini 
juga dapat disandarkan dengan sikap hati-hati umat islam dalam membuat 
keputusan untuk mengkonsumsi atau menggunakan suatu produk. Seperti yang 
dijelaskan sebelumnya bahwa terdapat tahapan-tahapan yang dilalui seseorang 
dalam pengambilan keputusan konsumen. Dimulai dari kebutuhan pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, pemilihan alternatif, pengambilan keputusan dan 
perilaku pasca pembelian. Sebelum memutuskan dalam membeli suatu produk 
atau menggunakan produk tersebut hendaknya mengetahui dulu apakah produk itu 
mampu memenuhi kebutuhan yang ingin kita rasakan, apakah produk mampu 
memberikan manfaat bagi kita agar tidak ada nya kesia-siaan dalam 
mengkonsumsi suatu barang yang telah diperoleh atau dimiliki. Dalam hal 
terdapat juga dalam Al-Qur’an Surah Al-A’raf ayat 31 yang berbunyi: 
ُكُٰۡىا َواۡشَربُۡىا َوََل تُۡسِرفُۡىا ٰيبَنِۡ ٰۤ ٰاَدمَ  ٍِ وَّ َِ ُكلِّ َمۡسِج ۡن َِ ۡسِرفِۡينَ  ۚ ُخُذۡوا ِزۡينَتَُكۡم  ُۡ ُِ ُُّّ اۡل ٗ  ََل يُ   اََِّّ
Artinya : 
“Wahai anak cucu Adam!Pakailah pakaianmu yang bagus pada setiap 
(memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan berlebihan. Sungguh, 





Dari ayat-ayat tersebut memberikan kita pengetahuan bahwa ingin 
mengkonsumi atau memperoleh sesuatu baik itu barang ataupun yang lainnya 
perlu dicari terlebih dahulu apakah itu mampu memenuhi kebutuhan yang ingin 
harapkan, dan memiliki manfaat jika kita konsumsi. 
 
































































































variabel bebas yang 
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variabel bebas yang 
diteliti. Objek pada 
penelitian 
sebelumnya ialah 
Produk Kuku Bima 
Eneg-G , sedangkan 
objek pada 
penelitian ini ialah 
Produk Elektronik 
Lemari Es Sharp. 
Variabel bebas 
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7. Josiel Driand 
















































variabel bebas yang 
diteliti. Objek pada 
penelitian 
sebelumnya ialah 
Produk Coca-Cola , 
sedangkan objek 
pada penelitian ini 
ialah Produk 
Elektronik Lemari 
Es Sharp. Variabel 


























Dari hasil akhir 
penelitian ini 
terdapat pengaruh 
yang positif dan 
signifikan secara 
simultan antara 
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diteliti. Variabel 
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pada penelitian 
sebelumnya ialah 





















































































pada penelitian ini 
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The Body Shop, 
sedangkan objek 
pada penelitian ini 
ialah Elektronik 
Lemari Es Sharp. 
Variabel bebas 

















Dan Brand Equity 
 
2.8 Kerangka Pemikiran 
Menurut Sugiyono (2017;60) kerangka berpikir adalah model konseptual 
tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 
diidentifikasi sebagai masalah yang penting. 
Kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah Brand Positioning (X1), 
Brand Equity(X2), Product Quality Perception (X3), Terhadap Keputusan 


































2.9 Konsep Operasional Variabel 
Adapun Variabel dalam penelitian ini adalah : 
a) Variabel bebas (Independent) 
Yaitu variabel yang menjadi penyebab terjadinya atau yang 
mempengaruhi variabel terikat (Dependent). Variabel bebas (X) dalam 
penelitian ini adalah : 
(X1): Brand Positioning 
(X2): Brand Equity 
(X3): Product Quality Perception 
b) Variabel terikat (Dependent) 
Yaitu variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabel bebas 
(Independent).Variabel (Y) pada penelitian ini adalah:(Y): Keputusan 
Pembelian. 
c) Operasional Variabel 
Tabel 2.2 
Definisi Konsep Operasional Variabel 




adalah sebuah proses 
pendekatan dalam 
upaya menyelesaikan 






membeli dan perilaku 
setelah membeli yang 
dilalui konsumen 
Kotler (2002;212) 
1.  Kemantapan  pada 
sebuah produk 
2.  Kebiasaan dalam 
membeli produk 
3.  Memberikan 
rekomendasi 
kepada orang lain 
4.  Melakukan 
pembelian ulang 
















NO VARIABEL DEFENISI VARIABEL INDIKATOR SKALA 






an merek) adalah posisi 
relative merek kita 
























Ekuitas Merek (Brand 
Equity) merupakan 
seperangkat asset dan 
liabilitas merek yang 
berkaitan dengan suatu 
merek, nama dan 
sombolnya, yang 
menambah atau 
mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah 
barang atau jasa kepada 
perusahaan atau para 


























konsumen yang didapat 
melalui performance 
suatu produk, reputasi, 
brand, harga ataupun 
atribut instrinsiknya. 
Dengan kata lain, 
persepsi kualitas adalah 
anggapan atau persepsi 
konsumen mengenai 
suatu produk yang 
dilihat melalui fisik 
suatu barang ataupun 











5. Fitur (feature) 




7. Hasilatau kualitas 
yang dirasakan 
(perceived quality). 
















2.10 Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan latar belakang penelitian dan kerangka pemikiran yang telah 
dipaparkan maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
H1 : Diduga Brand Positioning berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk Lemari Es Sharp pada masyarakat kelurahan 
delima. 
H2 :  Diduga Brand Equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk Lemari Es Sharp pada masyarakat kelurahan delima. 
H3 :  Diduga Product Quality Perception berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian produk Lemari Es  Sharp pada masyarakat 
kelurahan delima. 
H4 : Diduga Brand Positioning, Brand Equity, Product Quality 
Perception berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 












3.1 Lokasi  dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan di Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota 
Pekanbaru. Penelitian ini dimulai bulan November 2020 sampai dengan selesai. 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
bersumber dari : 
3.2.1 Jenis Data 
3.2.1.1 Data Kuantitatif 
Menurut Sugiyono (2011:7) menyatakan bahwa penelitian kuantitatif 
dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat 
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu.Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 
(nonprobability sampling), pengumpulan data ditetapkan oleh peneliti dalam 
menetapkan pilihan beberapa kriteria dan memilih angggota populasi. 
3.2.2 Sumber Data 
3.2.2.1 Data Primer 
Data primer merupakan sumber data penelitian yang diperoleh secara 
langsung dari sumber asli (tidak melalui perantara).Sumber data primer diperoleh 
para peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian.Data primer dapat berupa 
opini subjek (orang) secara individu maupun kelompok, hasil observasi terhadap 






3.2.2.2 Data Sekunder 
Sumber data sekunder adalah semua data yang diperoleh secara tidak 
langsung dari objek yang diteliti. Data yang diperoleh dari pihak yang ada 
hubungannya dengan peneitian ini, yaitu melalui informasi yang sesuai dengan 
masalah yang diteliti dan juga studi pustaka untuk membantu menemukan teori-
teori yang mendukung penelitian ini Sugiyono(2013). 
 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Menurut Sanusi (2011) pengumpulan data dapat dilakukan dengan 
beberapa cara, seperti cara survei, wawancara, kuesioner, dan observasi. Menurut 
Sugiyono (2016) pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, 
berbagai sumber dan berbagai cara. Bila dilihat dari setting-nya, data dapat 
dikumpulkan pada setting alamiah (natural setting) dan lain-lain. Bila dilihat dari 
sumber datanya, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer dan 
sumber sekunder. Selanjutnya bila dilihat dari segi caraatau teknik pengumpulan 
data, maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan interview 
(wawancara), kuesioner, observasi (pengalaman), dan gabungan ketiganya. 
Pengumpulan data bertujuan untuk mendapatkan data yang berkaitan 




Menurut Sugiyono (2016;142), kuisioner merupakan teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada 





yang paling efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang diukur dan tahu 
apa yang bisa diharapkan dari responden.. 
3.3.2 Wawancara 
Menurut Esterberg dalam Sugiyono (2013;231) wawancara merupakan 
pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanggung jawab, 
sehingga dapat dikontuksikan makna dalam suatu topik tertentu.Menurut 
Sugiyono (2016;138) teknik pengumpulan data dengan wawancara dapat 
dilakukan secara terstruktur maupun tidak terstruktur dan dapat dilakukan melalui 
tatap muka maupun dengan menggunakan telepon. 
3.3.3 Observasi 
Menurut Sugiyono (2010) Observasi adalah suatu metode atau cara untuk 
menganalisis dan melakukan pencatatan yang dilakukan secara sistematis, tidak 
hanya terbatas dari orang tetapi juga objek-objek alam yang lain. 
 
3.4 Populasi dan Sampel 
3.4.1 Populasi 
  Menurut Sugiyono (2017;117) populasi adalah generalisasi yang terdiri 
atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang  
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah menggunakan produk 
Elektronik Lemari Es Sharp dikelurahan Delima. 
3.4.2 Sampel 
 Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut. Bila populasi besar, peneliti tidak mungkin mempelajari semua 





maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu 
Sugiyono (2017;81). 
 Karena penelitian ini tidak mengetahui jumlah pasti dari populasi yang 
akan diteliti. Maka besar sampel yang digunakan menurut Rao Purba (2006) 
dalam Kharis (2011;50) menggunakan rumus berikut : 
Rumus : n = 
  
       
 
n = 
     
       
 = 96,04 
Keterangan : 
n = Jumlah sampel
 
Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan sampel (95% 
= 1,96) 
Moe = Margin of Error yaitu tingkat kesalahan maksimum yang yang 
bisa ditolerir (ditentukan 10%) 
 
3.5 Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam penelitian ini 
adalah Non Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel digunakan 
ketika tidak terdapat peluang yang sama bagi setiap populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. Pengambilan sampel ini dilakukan dengan metode Purposive 
Sampling. Menurut Sugiyono (2017), purposive sampling adalah pengambilan 
sampel yang berdasarkan atas suatu pertimbangan tertentu seperti sifat-sifat 





Karakteristik yang ditetapkan pada penelitian ini untuk memilih sampel 
adalah sebagai berikut: 
1. Masyarakat kelurahan delima kecamatan tampan kota pekanbaru yang 
pernah membeli atau menggunakan produk Lemari Es Sharp. 
2. Responden merupakan individu yang berjenis kelamin perempuan dan 
laki-laki yang berusia 25-55 tahun. 
3.5.1 Skala pengukuran Data 
Untuk keperluan analisis, penulis mengumpulkan dan mengelola data yang 
diperoleh dari kuesioner dengan cara memberikan bobot penilaian setiap jawaban 
pernyataan berdasarkan skala Likert. Menurut Siregar S., (2013) Skala likert 
adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang 
tentang objek atau fenomena tertentu.Adapun bobot penilaian terhadap kuesioner 
tersebut adalah sebagai berikut : 
Tabel 3.1 
Klasifikasi Alat Ukur 
Klasifikasi Keterangan Skor Interval 
SS Sangat Setuju 5 80%- 100% 
S Setuju 4 60%- 79,99% 
N Netral 3 40%- 59,99% 





Sumber :Ghozali, 2011 
 
3.6 Uji Kualitas Data 
3.6.1 Validitas 
Noor (2011 : 111) Uji validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan 





menyangkut akurasi eksperimen. Pengujian validitas dilakukan untuk menguji 
apakah jawaban kuesioner dari responden benar-benar cocok untuk digunakan 
dalam penelitian ini atau tidak. 
Tujuan dari validitas adalah untuk melihat seberapa jauh butir-butir 
(variabel) yang diukur menyangkut satu sama lainnya. Suatu instrument dikatakan 
valid apabila nilai r hitung (correlated / total indikator)˃r tabel, artinya alat 
ukuryang digunakan untuk mendapatkan data valid. Sedangkan jika nilai r hitung 
(correlated / total indikator) ˂r tabel, artinya alat ukuryang digunakan 
untukmendapatkan data tidak valid.Perhitungan dilakukan dengan 
membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk Degree Of Freedom (DF) = n-
2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel. 
3.6.2 Reliabilitas 
Reliabilitas adalah serangkaian pengukuran atau serangkaian alat ukur 
yang memiliki konsistensi jika pengukuran yang dilakukan dengan alat ukur itu 
dilakukan secara berulang Sugiyono (2016).Uji reliabilitas adalah uji yang 
dilakukan untuk mengetahui seberapa jauh hasil pengukuran tetap konsisten 
apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama 
dengan alat pengukur yang sama. Metode yang digunakan metode koefisien 
reliabilitas yang paling sering digunakan karena koefisien ini menggunakan 
variasi dari item baik untuk format benar atau salah atau bukan, seperti format 
pada skala likert. Suatu variabel dikatakan reliabel apabila kriteria suatu pengujian 
pengujian menunjukkan nilai cronbach‟s alpha lebih dari 0,60 (α > 0,60), maka 







3.7 Uji Asumsi Klasik 
Menurut Imam Ghozali (2012;103) pengujian asumsi klasik atas data 
penelitian dilakukan dengan menggunakan empat model pengujian yaitu: 
3.7.1 Uji Normalitas 
Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Kalau asumsi ini 
dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid untuk jumlah sampel kecil. Ada 
dua cara mendeteksi apakah residual berdistribusi normal atau tidak yaitu dengan 
menggunakan analisis grafik dan uji statistik Imam Ghozali (2012;160).Data 
hasil pengukur dalam bentuk tabel digunakan untuk mengetahui apakah termasuk 
dalam bentuk kurva, distribusi normal atau bukan. Dengan temuan tersebut, 
peneliti dapat menentukan analisis statistiknya menggunakan statistik parametrik 
atau non parametrik. Jika misalnya ternyata distribusi datanya berupa kurva 
normal maka analisinya menggunakan statistik parametrik Ghozali (2011). 
3.7.2 Uji Multikolinieritas 
Regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). 
Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel 
independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, maka variabel-variabel 
ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen sama dengan 
nol. Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas di dalam model regresi 
Imam Ghozali (2012;105) 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi yang 
diperoleh terdapat korelasi antara variabel bebas Ghozali (2011). Pada model 





dan tidak orthogonal atau nilai korelasi antar sesama variabel independen sama 
dengan nol. Ada beberapa metode pengujian yang bisa digunakan diantaranya 
dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) Dasar pengambilan Uji 
multikolinearitas diantaranya : 
1. Melihat nilai VIF : Jika nilai VIF lebih kecil dari < 10,00 maka artinya 
tidak terjadi Multikolinearitas. 
3.7.3 Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain Ghozali (2011;139). Jika varian dari residual dari satu 
pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika 
dilihat terdapat varian berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Model regresi 
yang baik adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas. ). Untuk 
mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan uji Scatter 
Plot. Uji heteroskesdasitas dalam model regresi yang baik adalah yang tidak 
terjadi gejala heteroskesdasitas. Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas 
dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik Scatter Plot 
antara SRESID dan ZPRED. Ciri-ciri tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
diantaranya : 
1) Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0. 
2) Titik-titik tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja. 
3) Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali. 





3.7.4 Uji Autokorelasi 
Menurut Imam Ghozali (2012;110) uji Autokorelasi bertujuan menguji 
apakah model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada 
periode t dengan kesalahan pengganggu pada t-1 (sebelumnya) analisis data 
dilakukan. Autokorelasi merupakan korelasi atau hubungan yang terjadi antara 
anggota-anggota dari serangkaian pengamatan yang tersusun dalam times series 
pada waktu yang berbeda. Uji autokoreasi bertujuan untuk menguji apakah dalam 
sebuah model regresi linier ada korelasi antara kesalahan mengganggu pada 
periode t. Jika ada, berarti terdapat autokorelasi Ghozali (2011;110). Pengujan ini 
dilakukan oleh Durbin Waston (table DW Test), dasar pengambilan keputusan. 
Cara mendeteksi ada tidaknya gejala autokorelasi adalah dengan menggunakan 
nilai DW (Durbin Watson).Cara mendeteksi ada tidaknya gejala autokorelasi 
adalah dengan menggunakan nilai dari tabel DW (Durbin Watson). Dengan 
melihat dU dan dL pada tabel Durbin-Watson (DW) α = 5%. Pengambilan 
keputusan ada tidaknya autokorelasi sebagai berikut: 
1. Jika dw< dL atau dw > 4-dL maka hipotesis nol ditolak, artinya terdapat 
autokorelasi. 
2. Jika dU <dw< 4-dU maka hipotesis nol diterima, artinya tidak terdapat 
autokorelasi. 
3. Jika dL <dw< dU atau 4-dU < dw < 4-dL artinya tidak ada kesimpulan. 
 
3.8 Analisis Regresi Linear Berganda (RLB) 
Untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel-variabel maka 





hubungan yang terjadi antara variabel terkait dengan dua atau lebih variabel 
bebas.Formula untuk regresi linear berganda adalah sebagai berikut : 
Rumusnya: Y = α + b1x1 +  b2x2 +b3x3 + e 
Keterangan : 
Y  =  variabel keputusan pembelian 
α   = konstasnta a 
b1b2b3 = koefisien regresi variabel independen 
x1  = variabel brand positioning 
x2  = variabel brand equity 
x3  = variabel product quality perception 
e  = standar eror (faktor pengganggu) 
 
3.9 Uji Hipotesis 
3.9.1 Uji Secara Simultan (uji f) 
Uji secara simultan (uji f) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
variabel independen (X1,X2dan X3) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
variabel dependen (Y). 
1. Apabila Fhitung>Ftabel atau F value < α maka: 
1) H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh Brand 
Positioning secara simultan terhadap keputusan pembelian 
Lemari Es Sharp. 
2) H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh Brand Equity 
secara simultan terhadap keputusan pembelian Lemari Es Sharp. 
3) H0 ditolak,Ha diterima karena terdapat pengaruh Product 
Quality Perception  secara simultan terhadap keputusan 





2. Apabila Fhitung< Ftabel atau F value > α maka: 
1) Ho diterima, Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh Brand 
Equity secara simultan terhadap keputusan pembelian Lemari Es 
Sharp. 
2) Ho diterima,  Haditolak karena tidak terdapat pengaruh Brand 
Equity secara simultan terhadap keputusan pembelian Lemari Es 
Sharp. 
3) Ho diterima,  Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh Product 
Quality Perception secara simultan terhadap keputusan 
pembelian Lemari Es Sharp 
3.9.2 Uji Secara Parsial (uji t) 
Uji t bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel 
independen (X1) dan (X2) dan (X3) secara parsial terhadap variabel dependen (Y) 
dengan asumsi variabel lainnya adalah konstan. 
1. Apabila Thitung>Ttabel atau Tvalue < α maka: 
1) H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh Brand Positioning 
secara parsial secara parsial terhadap keputusan pembelian Lemari 
Es Sharp. 
2) H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh Brand Equity 
secara parsial terhadap keputusan pembelian Lemari Es Sharp 
3) H0 ditolak, Ha diterima karena terdapat pengaruh Product Quality 







2. Apabila Thitung<Ttabel atau T value > α maka: 
1) Ho diterima, Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh Brand 
Positioning secara parsial terhadap keputusan pembelian Lemari Es 
Sharp. 
2) Ho diterima, Haditolak karena tidak terdapat pengaruh Brand Equity 
secara parsial terhadap keputusan pembelian Lemari Es Sharp. 
3) Ho diterima, Ha ditolak karena tidak terdapat pengaruh Product 
Quality Perception secara parsial terhadap keputusan pembelian 
Lemari Es Sharp 
 
3.9.3 Uji Korelasi 
Uji korelasi yaitu analisis yang dipakai untuk mencari hubungan dua 
variabel yang bersifat kuantitatif. Misalnya variabel X dengan Y, tujuannya untuk 
menentukan seberapa erat hubungan antar dua variabel. Variabel X dan Y 
dinyatakan memiliki korelasi jika X dan Y memiliki peruahan variasi yang satu 
sama lain berhubungan, artinya jika variabel X berubah, maka variabel Y pun 
berubahSuliyanto (2011;16). Tingkat korelasi dan nilai R dijelaskan dibawah ini: 
Tabel 3.2 
Kriteria Pengujian 
Nilai Korelasi Keterangan 
0 Tidak ada korelasi 
0.00-0.199 Korelasi sangat rendah 
1.20-0.399 Korelasi rendah 
0.40-0.599 Korelasi sedang 
0.60-0.799 Korelasi kuat 
0.80-1.00 Korelasi sangat kuat 






3.9.4 Koefisien Determinant (R2) 
Koefisien determinan merupakan besarnya kontribusi variabel terhadap 
variabel bergantungnya. Semakin tinggi koefisien determinasi, semakin tinggi 
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi perubahan pada variabel 
bergantungnya Suliyanto(2011;39) 
 Dimana : R
2
 = koefisien determinasi 
   R
2






GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
 
4.1 Sejarah Umum Perusahaan Sharp 
Korporasi Sharp didirikan pada tahun 1912 di Osaka, Jepang, oleh Mr. 
Tokuji Hayakawa, dengan nama awal perusahaan Hayakawa Industry 
Corporation. Mr. Tokuji Hayakawa kemudian membangun pabrik logam di 
Tokyo. Pada tahun 1915, Mr. Hayakawa menemukan pensil mekanik pertama di 
dunia, yang dinamakan “Ever Sharp Pencil”. Pensil mekanik tersebut kemudian 
sangat populer dan menjadi icon perusahaan. Seiring berjalannya waktu, 
Hayakawa Industry Co. berkembang pesat dan unggul dalam hal produksi 
peralatan elektronik, seperti televisi dan microwave. Pada tahun 1970, Akira Saeki 
menjadi President dan mengubah nama Hayakawa Industry Co. menjadi Sharp 
Corporation yang diambil dari nama pensil mekanik “Ever Sharp Pencil” yang 
pertama kali ditemukan tersebut. Hingga saat ini, SHARP merupakan nama 
perusahaan dan menjadi merek dagang yang sangat dikenal dengan 
produkelektroniknya. 
SHARP terus berusaha untuk melebarkan sayapnya dan berkembang 
menjadi perusahaan elektronik yang unggul di dunia. Hal ini juga ditandai dengan 
langkah ekspansi yang diambil korporasi SHARP ke berbagai negara, diantaranya 
Indonesia. Di Indonesia, Sharp Corporation memiliki anak perusahaan bernama 
PT. Sharp Electronics Indonesia atau juga dikenal sebagai PT. SEID. Perusahaan 
ini sebelumnya bernama PT. Yasonta, yang dibangun pada tahun 1970 sebagai 
perusahaan nasional. Selanjutnya pada tahun 1994, Sharp Corporation  





jumlah saham dari perusahaan tersebut, dan merubah nama perusahaan menjadiPT 
Sharp Yasonta Indonesia(SYI). 
SYI merupakan perusahaan manufaktur yang memproduksi barang-barang 
elektronik berupa perlengkapan visual seperti televisi berwarna dan LCD, 
perlengkapan audio seperti mini compo dan home theater, juga perlengkapan 
elektrik rumah tangga seperti kulkas dan mesin cuci. SYI kemudian terus 
berkembang menjadi perusahaan elektronik yang sangat diperhitungkan di 
Indonesia. Hingga pada 1 April 2005, PT Sharp Yasonta Antarnusa (anak 
perusahaan SYI) bergabung/Merged dengan PT. Sharp Yasonta Indonesia, dan 
sejak May 2005 PT. Sharp Yasonta Indonesia berganti nama menjadi PT. Sharp 
ElectronicsIndonesia. 
 
4.2 Kantor Cabang dan Unit Pelayanan Service Perusahaan 
Dalam kegiatan operasional perusahaan, PT. Sharp Electronics Indonesia 
sangat memperhatikan kualitas dan inovasi produk serta pelayanan yang cepat dan 
memuaskan kepada para customer di seluruh Indonesia. Hal tersebut diwujudkan 
PT. SEID dengan membuka kantor cabang (Branch) dan unit pelayanan service 
center yang terdiri dari SDSS (Sharp Direct Service Station), SSR (Sharp Service 
Representative), dan SASS (Sharp Authorized Service Station). Unit atau agen 
penyedia layanan service tersebut tersebar di setiap wilayah Indonesia, dengan 
tujuan mampu menjangkau dan memberikan fasilitas serta pelayanan terbaik 
kepada konsumen di seluruhIndonesia. 
Kantor cabang (Branch) merupakan kepanjangan tangan dari PT. Sharp 
Electronics Indonesia yang resmi didirikan pada kota-kota besar di Indonesia. 





Palembang, Jakata, Bandung, Cirebon, Purwokerto, Yogyakarta, Semarang, 
Surabaya, Kediri, Malang, Denpasar, Banjarmasin, Samarinda, Makasar, 
Lampung, Pontianak, Palu, Manado, Jayapura, Tarakan, dan Batam. Keberadaan 
Branch tersebut berguna sebagai pemberi layanan after sale service (perbaikan 
kerusakan/kendala pada barang-barang elektronik yang sudah dibeli), pengontrol 
aktivitas service dan penjualan produk SHARP pada daerah yang diduduki, 
pemberi layanan konsultasi konsumen mengenai informasi produk SHARP, serta 
penjualan dan promosi produk-produk elektronik yang diproduksi oleh PT.SEID. 
Sedangkan Sharp Direct Service Station (SDSS) merupakan suatu unit  
layanan service center, yang terletak di berbagai daerah di Indonesia, yang 
bertujuan untuk dapat menjangkau dan memberikan pelayanan terbaik secara 
langsung kepada konsumen. Apabila konsumen mengalami kerusakan produk, 
maka proses perbaikan, pembelian sparepart,dan klaim atas garansi yang masih 
berlaku dapat dilakukan diSDSS. Selain SDSS, terdapat SSR yang juga 
memberikan pelayanan /service, namun SSR hanya terdapat pada wilayah tertentu 
saja. Sama halnya dengan kantor cabang, SDSS dan SSR merupakan salah satu 
bagian dari PT. SEID yang menjadi unit pelayanan service resmi. 
Hampir menyerupai SDSS, Sharp Authorized Service Station (SASS) juga 
merupakan mitra PT. SEID yang menyediakan layanan service bagi pengguna 
setia produk SHARP. Namun, yang membedakan adalah SASS merupakan suatu  
unit usaha diluar PT. SEID, yang menjadi agen pemberi layanan/service dan diberi 
authorized atau legitimasi resmi dari PT. SEID untuk menjalankan kegiatan 






Proses kegiatan usaha SASS, seperti pengelolaan, tempat usaha, 
pengadaan perkakas, dan pembayaran gaji karyawan/teknisi menjadi tanggungan 
agen tersebut sepenuhnya. Agen tersebut mendapat komisi dari ongkos perbaikan 
produk Sharp dan penjualan spare part, dengan biaya yang telah ditetapkan oleh 
PT. SEID. SASS dapat menggunakan spare part terlebih dahulu, dan dibayarkan 
setelah perbaikan barang elektronik milik konsumen Sharp selesai dikerjakan. 
Apabila unit produk elektronik yang diperbaiki tersebut masih dalam batas 
garansi, maka ongkos pengerjaan ditanggung sepenuhnya oleh PT. SEID, dan 
SASS dapat mengklaim ongkos kerja tersebut pada PT. SEID setiap bulannya. 
Prosedur pelayanan dan sistematika pembayaran diatur dan dikontrol sepenuhnya 
oleh PT. SEID, sehingga pelaksanaan kegiatan usaha dapat berjalan dengan baik. 
 
4.3 Ruang LingkupUsaha 
PT. Sharp Electronics Indonesia merupakan suatu perusahaan yang 
bergerak dibidang industri manufaktur yang memproduksi berbagai perlengkapan 
elektronik. Barang-barang elektronik tersebut dapat berupa perlengkapan 
elektronik audio, visual, serta peralatan elekronik rumah tangga, seperti kulkas 
dan mesin cuci. Dalam industri tersebut, PT. Sharp Electronic Indonesia terbukti 
unggul bila dibandingkan dengan perusahaan sejenis lainnya. PT. SEID mampu 
mengontrol dan memilih bahan baku berkualitas dari supplier ternama, kemudian 
merakit dan memproduksinya menjadi perlengkapan elektronik yang bermutu 
tinggi. 
Kualitas produk elektronik yang diproduksi PT. SEID juga sangat 
didukung dengan teknologi modern Sharp Corporation yang berasal dari Jepang, 
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produk kebanggaan Sharp yakni LCD, terbukti mampu memberikan kepuasan 
konsumen dan meningkatkan perkembangan teknologi elektronik di dunia. 
Dengan demikian, dapat dikatakan hampir setiap kebutuhan konsumen akan 
peralatan elektronik dapat dipenuhi olehSharp. 
 
4.4 StrukturOrganisasi 
Struktur organisasi perusahaan dapat dilihat pada gambar 4.1, Untuk 
Departemen Customer Satisfaction - Strategy & Promotion sendiri, memiliki 
struktur kerja seperti: 
 
 Gambar 4.1 Struktur Departemen CS-Strategy&Promotion 
 Struktur organisasi Customer Satisfaction - Strategy & Promotion diatas 
memudahkan manager dan staff dalam menjalankan tugas dan kewajibannya 
masing- masing, dengan rantai komando yang jelas, dan garis koordinasi yang 
memungkinkan satu sama lain berinteraksi dan berkerjasama dengan mudah. 
Adapun struktur nya sebagai berikut: 
1. Dalam pelaksanaan kerja sehari-hari, tim SDSS mencatat kegiatan setiap 
SDSS di seluruh Indonesia dengan menggunakan System Aplication 
Process (SAP), 
2. sedangkan tim SASS mengontrol kerja setiap agen service, dan 





serta melakukan proses administrasi pembayaran komisi service teknisi 
dan keuntungan pembelian spare part. 
3. Selanjutnya, kedua tim ini dibantu oleh tim administrasi yang mengurus 
kerapihan data-data pada SAP, kelengkapan berkas, serta pencatatan 
keuangan. 
4. Sementara itu, bagian Operational Network Support mengambil peran 
dalam menyediakan fasilitas untuk memenuhi kebutuhan logistik SDSS, 
baik penyediaan tools, equipment, serta persiapan pembukaan SDSS baru. 
5. Segala kegiatan yangberkaitan dengan SAP, dan software atau perangkat 
teknologi lainnya akan diselesaikan oleh bidang IT. Dengan demikian, 
struktur kerja yang ada pada bagian Customer Satisfaction-Strategy & 
Promotion sangatlah mampu membuat karyawan saling berkerja sama dan 
meningkatkan potensinya secara maksimal. 
Dalam menjalankan aktivitas bisnisnya, seluruh keluarga besar Sharp yang 
terdiri dari pemegang saham, manajemen, serta karyawan, yang tergabung dalam 
suatu struktur organisasi Sharp, berpegang teguh pada pencapaian Visi dan Misi 
Perusahaan, serta selalu menegakkan falsafah dan prinsip usahaSHARP. 
 
4.5  Falsafah Usaha 
Kami tidak hanya meluaskan volume usaha, tetapi dengan menggunakan 
teknologi inovasi kami yang unik, kami bertekad untuk berpartisipasi dalam 
peningkatan budaya, kebajikan dan kesejahteraan manusia di dunia. 
Adalah tujuan korporasi kami untuk tumbuh bersama dengan para 
karyawan, memajukan dan membantu mereka untuk meraih seluruh potensi serta 





Kemakmuran masa depan kami berkaitan langsung dengan kemakmuran 
dari para pelanggan, penjual dan pemegang saham, serta seluruh anggota 
keluarga Sharp. 
 
4.6 Kredo / Prinsip Usaha 
 Korporasi Sharp berpegang pada dua prinsip utama: 
a. Kejujuran dan Kreatifitas 
b. Berdasarkan janji kami terhadap prinsip tersebut, kami berusaha agar 
hasil usaha kami dapat memberikan kepuasan nyata kepada orang lain, 
serta memberikan sumbangan yang bermanfaat kepada masyarakat. 
c. Kejujuran adalah dasar utama etika manusia, selalu bersikapjujur. 
d. Harmoni memberikan kekuatan, saling mempercayai dan 
berkerjasama. 
e. Kesopanan adalah suatu kebaikan, selalu sopan santun dan 
salingmenghormati. 
f. Kreatifitas membawa kemajuan, tetap menyadari adanya kebutuhan  
untuk inovasi danperbaikan. 
g. Keberanian adalah prinsip hidup yang berguna, menerima setiap 
tantangan dengan sikappositif.  
4.7 Profil Lokasi Penelitian Kelurahan Delima Kecamatan Tampan 
Delima adalah salah satu kelurahan yang ada dikota pekanbaru, kelurahan 
delima terletak dijalan srikandi kecamatan Tampan kini kecamatan tersebut telah 
melakukan pemekaran sehingga berubah nama menjadi Binawidya. Delima 
sendiri memiliki penduduk yang cukup banyak, akan tetapi tidak sebanyak 





berjumlah sekitar 40.249 penduduk berdasarkan jumlah total tahunan data 
bps.go.id. 
 
4.8 Deskripsi Kecamatan Binawidya Kelurahan Delima 
Lokasi penelitian ini berada Kelurahan Delima Kecamatan BinaWidya 
Kota Pekanbaru Provinsi Riau. Kecamatan BinaWidya sendiri yaitu hasil dari 
pemekaran Kecamatan Tampan yang dibagi menjadi dua yaitu Kecamatan Tuah 
Madani dan Kecamatan. Sebelum pemekaran Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru 
merupakan salah satu Kecamatan yang terbentuk berdasarkan Peraturan 
Pemerintah Nomor 19 Tahun 1987, tentang perubahan batas antara Kota 
Pekanbaru dengan Kabupaten Kampar pada tanggal 14 Mei 1988 dengan luas 
wilayah ±199.792 KM². Luas wilayah Kecamatan Tampan adalah 59,81 KM². 
Peraturan daerah Nomor 10 Tahun 2019 tentang Pembentukan Kecamatan telah 
disahkan DPRD Pekanbaru pada 1 September 2019, dengan Perda ini maka 
kecamatan di Kota Pekanbaru bertambah menajdi 15 Kecamatan dari 12 
Kecamatan. Dalam perda tersebut Kecamatan Tampan mengalami pemekaran 
menjadi dua Kecamatan yakni Kecamatan Tuah Madani dan Kecamatan Bina 
Widya. Ada lima Kelurahan yang termasuk dalam Kecamatan Bina Widya 
tersebut yakni Kelurahan Simpang Baru, Kelurahan Delima, Kelurahan Tobek 
Godang, Kelurahan BinaWidya dan Kelurahan Sungai Sibam yang merupakan 
pindahan dari Kecamatan Payung Sekaki.  
 
4.9 Deksripsi Kelurahan Delima 
Kelurahan Delima merupakan salah satu Kelurahan yang terletak di 





terbentuk berdasarkan Perda Kota Pekanbaru Nomor 10 Tahun 2019 dengan 
wilayah merupakan bagian dari pemekaran Kecamatan Tampan yang menjadi dua 
Kecamatan yakni Kecamatan Tuah Madani dan Kecamatan Bina Widya. Ada lima 
Kelurahan yang termasuk dalam Kecamatan Bina Widya tersebut yakni Kelurahan 
Simpang Baru, Kelurahan Delima, Kelurahan Tobek Godang, Kelurahan 
BinaWidya dan Kelurahan Sungai Sibam yang merupakan pindahan dari 
Kecamatan Payung Sekaki.  Kelurahan Delima memiliki luas10,44 KM² 


















Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya 
dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Secara parsial Brand Positioning berpengaruh signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
Masyarakat Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru 
dengan nilai t hitung (2,775) > t tabel (1,985) dan Sig. (0,000) < 0,05.  
2. Secara parsial Brand Equity berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada Masyarakat 
Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru dengan nilai t 
hitung (4,338) > t tabel (1,985) dan Sig. (0,00) < 0,05. 
3. Secara parsial Product Quality Perception berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian Produk Elektronik Lemari Es Sharp pada 
Masyarakat Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru 
dengan nilai t hitung (3,781) > t tabel (1,985) dan Sig. (0,000) < 0,05. 
4. Secara simultan Fhitung sebesar (38,904) > Ftabel (2,704) dengan 
signifikansi 0,000 < 0,05. Artinya secara simultan atau bersamaan Brand 
Positioning, Brand Equity dan Product Quality Perception. memiliki 
pengaruh secara signifikan terhadap keputusan PembelianProduk Lemari 






5. Nilai korelasi (R) yang dihasilkan adalah sebesar 0,748. Maka dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang kuat antara variabel 
independen terhadap variabel dependen. Sedangkan nilai Adjusted R 
Square sebesar 0,545. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Brand 
Positioning, Brand Equity dan Product Quality Perception secara 
keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 54,5% terhadap keputusan 
Pembelian, Sedangkan sisanya sebesar 45,5% dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
6.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang di peroleh dalam penelitian ini, maka 
penulis mengusulkan saran-saran sebagai berikut : 
1. Bagi Perusahaan 
 Diharapkan agar selalu memperhatikan perilaku konsumen yang setiap saat 
akan berubah – berubah yang dipengaruhi oleh posisi merek, nilai merek 
dan kualitas merek itu sendiri. Dan selalu berusaha untuk meningkatkan 
kualitas serta kepercayaan konsumen seperti memberikan informasi produk 
pada merek serta menjamin keamanan produk sehingga dapat 
meningkatkan keputusan pembelian produk Lemari Es Sharp. 
2. Bagi Peneliti 
Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan hasil penelitian ini dijadikan 
referensi untuk penelitian selanjutnya yang sejenis, dan diharapkan peneliti 
selanjutnya dapat mengembangkan variabel – variabel lain yang tidak 
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UNIVERSITAS ISLAM NEGERI 
SULTAN SYARIF KASIM RIAU 
State Islamic University Of Sultan Syarif Kasim Riau, Indonesia 
Assalamualaikum warahmatullah wabarokatuh 
Saudara/i responden yang saya hormati,  
Bersama ini saya Riska Sania, Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial UIN 
Suska Riau, meminta kesediaaan saudara/i untuk mengisi daftar kuesioner yang 
diberikan, informasi yang saudara/i berikan merupakan bantuan yang sangat 
berarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian tentang, Pengaruh Brand 
Positioning, Brand EquityDan Product Quality Perception Terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Elektronik  Lemari Es Sharp Pada 
Masyarakat Di Kelurahan Delima Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru 
Atas bantuan dan perhatian sauadara/i, saya ucapkan terimakasih, 
A. INDENTITAS RESPONDEN 
Nama/Inisial :  
Jenis Kelamin   : A. Laki-laki   B. Perempuan 
Umur     : A. 25 - 34 th C. 45 - 54th    
     B. 35 - 44 th D. 55 Ke Atas  
Pendidikan terakhir   : A. SLTA         B. S1/D3   
 
Pekerjaan   : A. Wiraswasta/Wirausaha 
     B. Karyawan/i 
     C. PNS 
     D. Ibu Rumah Tangga   
 
Berapa kali membeli produk tersebut : A.  1 kali 















B. PETUNJUK PENGISIAN  
Saudara/i cukup memberikan tanda checlist (√ ) pada pilihan jawaban yang 
tersedia dengan pendapat saudara/i. setiap pertanyaan hanya membutuhkan 
satu jawaban dengan keterangan sebagai berikut: 
SS  =(Sangat setuju) 
S  =(Setuju) 
CS  =(Cukup setuju) 
TS  =(Tidak setuju) 
STS  =(Sangat tidak setuju) 
No 
Pernyataan Bobot Jawaban 
Brand Positioning (Memposisikan Merek) 
(X1) 
SS S CS TS STS 
1. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena nilai 
dan manfaatnya 
     
2. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
memiliki banyak pilihan ukuran dan warna 
     
3. 
Saya memilih Lemari Es Sharp karena 
kualitas yang ditawarkan lebih baik 
     
4. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena merek 
nya yang popular hingga saat ini 
     
5. 
Saya memilih Lemari Es Sharp karena yang 
paling banyak diminati daripada produk 
Lemari Es lainnya 




Pernyataan Bobot Jawaban 
Brand Equity (Ekuitas Merek)  (X2) SS S CS TS STS 
1. 
Nama produk dari Lemari Es Sharp sangat 
mudah diingat 
     
2. 
Lemari Es Sharp memiliki popularitas yang 
lebih baik dibandingkan merek lain 
     
3. 
Lemari Es Sharp adalah pendingin makanan 
yang awet dan tahan lama 





Saya tidak akan berpindah kemerek lain 
meskipun ada tawaran/promosi menarik dari 
merek tersebut 
     
 
No 
Pernyataan Bobot Jawaban 
Product Quality Perception (Persepsi 
Kualitas Produk) (X3)  
SS S CS TS STS 
1. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
memiliki kinerja atau performance yang baik 
     
2. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
adanya layanan kemudahan garansi 
     
3. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
memiliki ketahanan mesin yang awet 
     
4. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
keandalan dari teknologi nya 
     
5. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
memiliki fitur yang berbeda dari merek lain 
     
6. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena  
memiliki kualitas produk yang baik dan teruji 
     
7. 
Lemari Es Sharp memberikan kepuasan saat 
saya menggunakannya 
     
 
No 
Pernyataan Bobot Jawaban 
Keputusan Pembelian (Y) SS S CS TS STS 
1. 
Saya memutuskan untuk membeli Lemari Es 
Sharp setelah mengevaluasi beberapa 
alternative 
     
2. 
Saya membeli Lemari Es Sharp karena 
direkomendasikan oleh teman dan kerabat 
terdekat 
     
3. 
Saya akan merekomendasikan Lemari Es 
Sharp kepada keluarga dan teman-teman saya 
     
4. 
Saya merasa puas setelah menggunakan 
produk Lemari Es Sharp dan untuk masa yang 
akan datang mungkin saya akan membeli 
Lemari Es Sharp kembali 







BRAND POSITIONING BRAND EQUITY PRODUCT QUALITY PERCEPTION KEPUTUSAN PEMBELIAN 
NO 
P1 P2 P3 P4 P5 Total P1 P2 P3 P4 Total P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 Total P1 P2 P3 P4 TotaL 
1 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 20 5 4 4 4 5 5 4 31 4 4 5 5 18 
2 3 3 3 3 3 15 3 4 4 3 14 4 4 4 4 4 4 3 27 2 3 3 5 13 
3 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 18 4 3 4 4 4 3 5 27 4 4 4 5 17 
4 3 3 3 4 3 
16 
3 3 3 3 
12 5 4 4 4 5 4 4 30 3 3 3 3 12 
5 4 4 5 4 4 21 4 5 5 4 18 4 4 4 4 4 4 4 28 5 5 4 4 18 
6 4 5 5 4 4 22 4 5 4 4 17 4 3 4 4 4 3 5 27 4 4 5 5 18 
7 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 3 2 3 2 2 3 4 19 5 5 4 4 18 
8 3 3 3 3 3 
15 
3 3 2 3 
11 5 5 4 4 5 4 4 31 4 3 4 3 14 
9 4 5 4 5 4 22 4 5 4 4 17 4 5 5 5 4 4 4 31 4 4 5 4 17 
10 4 4 5 5 5 23 5 4 5 5 19 4 3 4 3 3 3 3 23 4 3 3 4 14 
11 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 18 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 5 20 
12 3 4 3 4 3 
17 
3 4 3 3 
13 4 4 4 4 4 4 3 27 4 4 4 4 16 
13 3 3 3 3 3 15 3 2 3 3 11 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3 3 12 
14 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 3 15 
15 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 16 3 2 3 2 2 3 4 19 4 4 4 5 17 
16 5 5 5 5 5 
25 
5 5 4 4 
18 4 5 4 5 4 5 4 31 4 4 4 5 17 
17 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 3 4 22 3 3 3 3 12 
18 5 4 3 3 3 18 3 3 4 4 14 4 4 4 4 4 5 4 29 4 4 4 4 16 
19 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 17 5 4 4 4 5 4 3 29 4 3 3 3 13 
20 3 3 3 3 3 
15 
3 2 3 3 
11 4 3 4 3 4 4 5 27 3 3 3 3 12 




22 3 3 3 4 3 
16 
3 3 3 3 
12 4 5 5 5 4 4 4 31 4 3 3 4 14 
23 3 4 4 5 4 
20 
4 4 4 4 
16 4 4 4 5 4 5 4 30 3 4 3 4 14 
24 5 4 4 5 4 22 4 4 5 4 17 3 2 3 2 2 3 4 19 4 4 5 5 18 
25 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 16 5 5 4 4 5 5 4 32 5 4 5 5 19 
26 4 3 3 4 4 
18 
4 3 4 3 
14 3 4 3 4 3 4 4 25 3 3 4 3 13 
27 4 5 5 4 4 
22 
4 4 5 4 
17 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 5 4 17 
28 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 20 4 3 4 3 4 4 3 25 4 5 4 4 17 
29 5 4 4 4 5 22 5 5 5 5 20 4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 5 4 17 
30 3 3 3 3 3 
15 
3 3 3 3 
12 4 4 4 4 4 4 3 27 3 3 3 3 12 
31 4 4 4 5 5 
22 
5 5 5 4 
19 4 5 5 5 4 4 5 32 4 4 4 5 17 
32 4 4 5 5 5 23 5 4 4 4 17 5 5 5 4 5 5 5 34 5 5 4 5 19 
33 4 5 5 4 4 22 4 4 3 4 15 3 2 3 2 2 3 4 19 4 4 4 4 16 
34 3 3 3 4 3 
16 
3 4 3 3 
13 4 4 4 5 4 5 4 30 2 3 3 5 13 
35 3 3 3 3 3 
15 
3 2 3 3 
11 3 3 4 3 3 4 4 24 3 3 4 3 13 
36 4 4 4 4 5 21 5 5 5 4 19 5 4 4 4 5 3 4 29 4 4 5 5 18 
37 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 4 4 33 5 5 5 5 20 
38 5 4 5 4 4 
22 
4 4 4 5 
17 4 5 5 4 4 5 4 31 4 5 5 5 19 
39 3 4 3 3 4 
17 
4 3 3 3 
13 4 4 3 3 4 4 3 25 3 3 4 3 13 
40 4 4 4 5 4 21 4 4 4 4 16 4 4 5 5 4 5 5 32 4 4 5 4 17 
41 4 5 5 5 5 24 5 4 4 4 17 4 3 4 3 4 4 3 25 4 4 3 3 14 
42 4 3 4 5 4 
20 
4 3 4 4 
15 4 4 5 4 4 4 3 28 4 3 4 3 14 
43 3 3 3 4 3 
16 
3 3 3 3 
12 
4 5 5 4 4 4 3 
29 
3 4 4 3 
14 
44 3 4 4 5 4 20 4 4 4 4 16 3 2 3 2 2 3 4 19 3 3 3 3 12 




46 3 3 4 3 3 
16 
3 4 3 3 
13 3 4 3 3 3 3 4 23 2 3 3 5 13 
47 5 5 5 5 5 
25 
5 5 5 5 
20 3 4 3 4 3 4 4 25 4 5 4 5 18 
48 4 5 5 4 4 22 4 4 5 4 17 3 2 3 2 2 3 5 20 4 4 5 4 17 
49 5 4 5 4 5 23 5 5 5 5 20 4 3 4 3 4 4 3 25 3 4 3 4 14 
50 5 4 4 4 5 
22 
5 5 5 5 
20 4 3 4 4 4 4 3 26 4 4 5 4 17 
51 3 3 3 2 3 
14 
3 2 3 3 
11 4 4 4 4 4 4 5 29 3 3 3 3 12 
52 4 4 4 5 5 22 5 5 5 4 19 4 5 5 5 4 4 4 31 4 4 4 5 17 
53 3 2 3 2 3 13 3 2 3 2 10 5 5 5 4 5 5 3 32 2 3 3 5 13 
54 4 5 5 4 4 
22 
4 4 3 4 
15 3 3 3 3 2 3 4 21 2 3 3 5 13 
55 3 3 3 4 3 
16 
3 4 3 3 
13 
3 2 3 2 2 3 4 19 2 3 3 5 13 
56 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 18 5 5 4 4 5 4 3 30 5 5 5 4 19 
57 4 5 4 5 4 22 4 5 4 4 17 4 5 5 5 4 4 4 31 4 4 5 4 17 
58 4 4 5 5 5 
23 
5 4 5 5 
19 3 4 4 4 4 4 4 27 4 3 3 5 15 
59 4 4 5 5 5 
23 
5 5 4 4 
18 4 4 4 4 4 4 4 28 4 5 5 4 18 
60 3 4 3 4 3 17 3 4 3 3 13 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 16 
61 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 3 3 3 3 3 3 3 21 2 3 3 5 13 
62 5 5 5 5 5 
25 
5 5 5 5 
20 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 3 15 
63 4 4 5 5 5 
23 
5 5 5 5 
20 4 4 5 4 4 4 3 28 4 4 5 5 18 
64 3 4 3 4 3 17 3 4 4 3 14 4 5 5 5 4 4 4 31 2 3 3 5 13 
65 3 3 3 3 3 15 5 5 4 4 18 4 4 4 5 4 5 4 30 4 4 4 5 17 
66 5 5 5 5 5 
25 
3 3 3 3 
12 
3 2 3 2 2 3 4 19 3 3 3 3 12 
67 4 5 5 5 4 
23 
4 5 5 4 
18 5 5 4 4 5 5 4 32 5 5 4 4 18 
68 5 5 5 5 5 25 4 5 4 4 17 3 4 3 4 3 4 4 25 4 4 5 5 18 




70 5 4 3 3 3 18 3 3 2 3 11 4 3 4 3 4 4 3 25 4 3 4 3 14 
71 5 4 4 4 4 21 4 5 4 4 17 4 3 4 4 4 4 4 27 4 4 5 4 17 
72 3 3 3 3 3 15 5 4 5 5 19 4 4 4 4 4 4 3 27 4 3 3 4 14 
73 4 3 4 5 4 20 5 5 4 4 18 4 5 5 5 4 4 5 32 5 5 5 5 20 
74 3 3 3 4 3 16 3 4 3 3 13 5 5 5 4 5 5 5 34 4 4 4 4 16 
75 3 4 4 5 4 20 3 2 3 3 11 3 2 3 2 2 3 4 19 3 3 3 3 12 
76 5 4 4 5 4 22 5 5 5 5 20 4 4 4 5 4 5 4 30 4 4 4 3 15 
77 5 5 4 5 4 23 4 4 4 4 16 3 3 4 3 3 4 5 25 4 4 4 5 17 
78 4 3 3 4 4 18 5 5 4 4 18 5 4 4 4 5 3 4 29 4 4 4 5 17 
79 4 5 5 4 4 22 3 3 3 3 12 5 5 5 5 5 4 4 33 3 3 3 3 12 
80 5 4 5 4 5 23 3 3 4 4 14 4 5 5 4 4 5 5 32 4 4 4 4 16 
81 5 4 4 4 5 22 4 5 4 4 17 4 4 3 3 4 4 5 27 4 3 3 3 13 
82 4 5 4 5 5 23 5 5 5 5 20 5 4 4 4 5 5 4 31 4 4 5 5 18 
83 3 3 3 3 3 15 3 4 4 3 14 4 4 4 4 4 4 4 28 2 3 3 5 13 
84 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 18 4 3 4 4 4 3 4 26 4 4 4 5 17 
85 3 3 3 4 3 16 3 3 3 3 12 5 4 4 4 5 4 3 29 3 3 3 3 12 
86 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 18 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 5 20 
87 3 4 3 4 3 17 3 4 3 3 13 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 16 
88 3 3 3 3 3 15 3 2 3 3 11 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3 3 12 
89 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 4 4 4 4 4 4 5 29 4 4 4 3 15 
90 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 16 3 2 3 2 2 3 3 18 4 4 4 5 17 
91 5 4 4 4 5 22 5 5 5 5 20 4 3 4 4 4 4 5 28 4 4 5 4 17 
92 3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 12 4 4 4 4 4 4 4 28 3 3 3 3 12 
93 4 4 4 5 5 22 5 5 5 4 19 4 5 5 5 4 4 4 31 4 4 4 5 17 
94 4 4 5 5 5 23 5 4 4 4 17 5 5 5 4 5 5 5 34 5 5 4 5 19 
95 4 5 5 4 4 22 4 4 3 4 15 3 2 3 2 2 3 4 19 4 4 4 4 16 














1 Fitria Perempuan 35-44 Ahli Madya (D3) Karyawati 1 kali 
2 Suyanti San Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
3 Nita Perempuan 45-54 SLTA Wirausaha >1 kali 
4 Fitri Haula Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS 1 kali 
5 Emmijarti Perempuan >55 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
6 Jeni Irawati Perempuan 25-34 Sarjana (S1) PNS 1 kali 
7 Harnita Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
8 Erna Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
9 Amirah Diniati Perempuan 35-44 Sarjana (S1) Karyawati 1 kali 
10 Rusy Mala Dewi Perempuan 35-44 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
11 Marthalina Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
12 M.Syukron Azikri Laki-laki 25-34 Ahli Madya (D3) Wiraswasta >1 kali 
13 Herman Laki-laki 45-54 Sarjana (S1) Karyawan 1 kali 
14 Raihan Laki-laki >55 SLTA Wiraswasta >1 kali 
15 Elmiwati Perempuan 45-54 SLTA Wirausaha 1 kali 
16 Ramaini Perempuan >55 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
17 Yeti Perempuan >55 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
18 Erlinda Fitri Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
19 Linda Hartati Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
20 Mhd Yusar Laki-laki >55 SLTA Wiraswasta >1 kali 
21 Indra Budi Laki-laki 35-44 SLTA Wiraswasta 1 kali 
22 Ermiza Perempuan 35-44 SLTA Wiraswasta 1 kali 
23 Syafrizal Laki-laki 35-44 SLTA PNS >1 kali 
24 Indra Fahmi Laki-laki 25-34 Sarjana (S1) Wiraswasta >1 kali 
25 Yuliana Perempuan 25-34 Ahli Madya (D3) PNS >1 kali 
26 Intan Basri Laki-laki >55 SLTA Wirausaha 1 kali 
27 Zuriana Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Karyawati >1 kali 
28 Darwis Laki-laki >55 SLTA Wiraswasta 1 kali 
29 Zahra Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Karyawati 1 kali 
30 Al-Haroman Laki-laki 25-34 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
31 Lisnawati Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Wiraswasta >1 kali 
32 Syahrudin Laki-laki 35-44 SLTA Wiraswasta >1 kali 
33 Minarti Perempuan 35-44 Ahli Madya (D3) PNS >1 kali 
34 Zulaika Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Wirawasta 1 kali 
35 Syafriadi Laki-laki 35-44 Sarjana (S1) Wiraswasta 1 kali 
36 Susilawati Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Karyawati 1 kali 













38 Wan Hamidah Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
39 Isnaniar Perempuan 35-44 SLTA PNS >1 kali 
40 Nazril Nahar Laki-laki 45-54 SLTA Wirausaha >1 kali 
41 Shindy Paramitha Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Karyawati >1 kali 
42 Guswarmen Laki-laki 45-54 Sarjana (S1) Karyawan 1 kali 
43 Dewi Syamra Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
44 Gusniyanti Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
45 Agustianto Laki-laki 25-34 SLTA Wirawasta 1 kali 
46 Endah Pospasari Perempuan 25-34 sarjana (S1) Karyawati >1 kali 
47 Delviana Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Wirausaha >1 kali 
48 Syamsidar Perempuan >55 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
49 Rosnaini Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
50 Syafsi Yusrina Perempuan 35-44 Sarjana (S1) Wirausaha >1 kali 
51 Pramadita Yolla Perempuan 25-34 Sarjana (S1) PNS 1 kali 
52 Wela Perempuan 25-34 SLTA Karyawati >1 kali 
53 Erjasnimar Perempuan >55 Sarjana (S1) PNS 1 kali 
54 Dermaulina Perempuan >55 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
55 Ina Perempuan 45-54 SLTA Wirausaha 1 kali 
56 Riko Eka Putra Laki-laki 35-44 SLTA Wirausaha 1 kali 
57 Putri Yuliani Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
58 Rusliana Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
59 Sri Afriati Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
60 Dela Perempuan 25-34 SLTA Wirausaha >1 kali 
61 Melly Perempuan 35-44 Sarjana (S1) Karyawati >1 kali 
62 Yuhendri Laki-laki 25-34 SLTA Wiraswasta 1 kali 
63 Cici Amanda Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
64 Sri Deswika Putri Perempuan 25-34 Sarjana (S1) PNS 1 kali 
65 Delpa Defreni Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
66 Selpi Mardiati Perempuan 25-34 SLTA Wirausaha >1 kali 
67 Daliasni Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
68 Nia Daniati Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
69 Hamu Resmi Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
70 Sherli Mustika Sari Perempuan 25-34 Sarjana (S1) Wirausaha >1 kali 
71 May Rini Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
72 Indawati Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
73 Bachtiar Laki-laki 35-44 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
74 Hema Malini Perempuan 35-44 Sarjana (S1) PNS >1 kali 













76 Maryana Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
77 Meliana Perempuan 35-44 Sarjana (S1) Wiraswasta >1 kali 
78 Zufrida Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
79 Aisyah Perempuan 25-34 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
80 Yanti Perempuan 35-44 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
81 Desma Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
82 Dea Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
83 Puji Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
84 Ardian Laki-laki 25-34 SLTA Karyawan 1 kali 
85 Malisa Perempuan 35-44 Sarjana (S1) Wiraswasta 1 kali 
86 Amanda Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga 1 kali 
87 Muammar Khadapi Laki-laki 25-34 Ahli Madya (D3) Wiraswasta 1 kali 
88 Surahman Laki-laki 25-34 Sarjana (S1) Wiraswasta 1 kali 
89 Mustakim Laki-laki 25-34 Sarjana (S1) Karyawan 1 kali 
90 Sakdiah Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
91 Marto Laki-laki 45-54 Sarjana (S1) Wiraswasta >1 kali 
92 Sarah Perempuan 35-44 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
93 Duraini Perempuan 45-54 SLTA Ibu Rumah Tangga >1 kali 
94 Zuraidah Perempuan 45-54 Sarjana (S1) PNS >1 kali 
95 Yanti Perempuan 35-44 SLTA Karyawan 1 kali 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 23 24.0 24.0 24.0 
Perempuan 73 76.0 76.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
No Jenis Kelamin Frekuensi Presentase (%) 
1 Laki-laki 23 24% 
2 Perempuan 73 76% 
Jumlah 96 100% 
 
Usia 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 25-34 tahun 34 35.4 35.4 35.4 
35-44 tahun 30 31.3 31.3 66.7 
45-54 tahun 22 22.9 22.9 89.6 
55 tahunkeatas 10 10.4 10.4 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
No Usia Frekuensi Presentase (%) 
1 25-34 34 35,4% 
2 35-44 30 31,3% 
3 45-54 22 22,9% 
4 55 ke atas 10 10,4% 











 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SLTA 52 54.2 54.2 54.2 
D3/S1 44 45.8 45.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
No Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase(%) 
1 SLTA 52 54,2% 
2 D3/S1 44 45,8% 
Jumlah 96 100% 
 
Pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Wiraswasta 30 31.3 31.3 31.3 
Karyawan 15 15.6 15.6 46.9 
PNS 21 21.8 21.8 68.8 
IbuRumahTangga 30 31.3 31.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
 
No Pekerjaan Frekuensi Presentase (%) 
1 Wiraswasta 30 31,3% 
2 Karyawan 15 15,6% 
3 PNS 21 21,8% 
4 Ibu Rumah Tangga 30 31,3% 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 kali 47 49.0 49.0 49.0 
Lebihdari 1 kali 49 51.0 51.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
No Pernah Membeli Frekuensi Presentase (%) 
1 1 kali 47 49% 
2 Lebih dari 1 kali 49 51% 
Jumlah 96 100% 
 
REKAPITULASI JAWABAN RESPONDEN 
BRAND POSITIONING (X1) 
X1.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 29 30.2 30.2 30.2 
4 40 41.7 41.7 71.9 
5 27 28.1 28.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X1.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1.0 1.0 1.0 
3 27 28.1 28.1 29.2 
4 41 42.7 42.7 71.9 
5 27 28.1 28.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X1.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 31 32.3 32.3 32.3 
4 29 30.2 30.2 62.5 
5 36 37.5 37.5 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2.1 2.1 2.1 
3 17 17.7 17.7 19.8 
4 34 35.4 35.4 55.2 
5 43 44.8 44.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X1.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 29 30.2 30.2 30.2 
4 32 33.3 33.3 63.5 
5 35 36.5 36.5 100.0 










SS S CS TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya membeli Lemari 
Es Sharp karena nilai 
dan manfaatnya 
27 40 29 0 0 382 
28.1% 41.7% 30.2% 0% 0% 100% 
2 Saya membeli Lemari 
Es Sharp karena 
memiliki banyak 
pilihan ukuran dan 
warna 













3 Saya memilih Lemari Es 
Sharp karena kualitas 
yang ditawarkan lebih 
baik 













4 Saya membeli 
Lemari Es Sharp 
karena merek nya 
yang popular hingga 
saat ini 













5 Saya memilih Lemari Es 
Sharp karena yang paling 
banyak diminati daripada 
produk Lemari Es 
lainnya 













Jumlah 168 176 133 3 0 1.949 




BRAND EQUITY (X2) 
X2.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 30 31.3 31.3 31.3 
4 29 30.2 30.2 61.5 
5 37 38.5 38.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X2.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 7 7.3 7.3 7.3 
3 17 17.7 17.7 25.0 
4 32 33.3 33.3 58.3 
5 40 41.7 41.7 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X2.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 2.1 2.1 2.1 
3 27 28.1 28.1 30.2 
4 37 38.5 38.5 68.8 
5 30 31.3 31.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X2.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 1.0 1.0 1.0 
3 29 30.2 30.2 31.3 
4 45 46.9 46.9 78.1 
5 21 21.9 21.9 100.0 














SS S CS TS STS 
5 4 3 2 1 
1 
Nama produk dari 
Lemari Es Sharp 
sangat mudah diingat 














Lemari Es Sharp 
memiliki popularitas 
yang lebih baik 
dibandingkan merek 
lain 




















Lemari Es Sharp adalah 
pendingin makanan yang 
awet dan tahan lama 














Saya tidak akan 
berpindah kemerek lain 
meskipun ada 
tawaran/promosi menarik 
dari merek tersebut 



















Jumlah 128 143 103 10 0 1.541 
Persentase 
41,53% 37,12% 20,05% 1,3% 0% 100% 
 
 
PRODUCT QUALITY PERCEPTION (X3) 
X3.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 21 21.9 21.9 21.9 
4 54 56.3 56.3 78.1 
5 21 21.9 21.9 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X3.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 11 11.5 11.5 11.5 
3 18 18.8 18.8 30.2 
4 42 43.8 43.8 74.0 
5 25 26.0 26.0 100.0 






 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 20 20.8 20.8 20.8 
4 53 55.2 55.2 76.0 
5 23 24.0 24.0 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X3.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 11 11.5 11.5 11.5 
3 14 14.6 14.6 26.0 
4 52 54.2 54.2 80.2 
5 19 19.8 19.8 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X3.5 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 12 12.5 12.5 12.5 
3 9 9.4 9.4 21.9 
4 54 56.3 56.3 78.1 
5 21 21.9 21.9 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
X3.6 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 21 21.9 21.9 21.9 
4 54 56.3 56.3 78.1 
5 21 21.9 21.9 100.0 








 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 21 21.9 21.9 21.9 
4 55 57.3 57.3 79.2 
5 20 20.8 20.8 100.0 







Skor SS S CS TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya membeli Lemari 
Es Sharp karena 
memiliki kinerja atau 
performance yang baik 













2 Saya membeli Lemari Es 
Sharp karena adanya 
layanan kemudahan 
garansi 













3 Saya membeli 

















4 Saya membeli Lemari Es 
Sharp karena keandalan 
dari teknologi nya 













5 Saya membeli Lemari 
Es Sharp karena 
memiliki fitur yang 
berbeda dari merek lain 













6 Saya membeli Lemari Es 
Sharp karena memiliki 
kualitas produk yang 
baik dan teruji 













7 Lemari Es Sharp 




55 21 0 0 383 
20.8% 57.3% 
 
21.9% 0% 0% 100% 
Jumlah 150 364 124 34 0 2.646 






KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
Y.1 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 9 9.4 9.4 9.4 
3 19 19.8 19.8 29.2 
4 56 58.3 58.3 87.5 
5 12 12.5 12.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Y.2 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 35 36.5 36.5 36.5 
4 46 47.9 47.9 84.4 
5 15 15.6 15.6 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Y.3 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 31 32.3 32.3 32.3 
4 39 40.6 40.6 72.9 
5 26 27.1 27.1 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Y.4 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 28 29.2 29.2 29.2 
4 29 30.2 30.2 59.4 
5 39 40.6 40.6 100.0 














SS S CS TS STS 




Lemari Es Sharp 
setelah mengevaluasi 
beberapa alternative 














Saya membeli Lemari 
Es Sharp karena 
direkomendasikan 
oleh teman dan 
kerabat terdekat 






















Lemari Es Sharp 
kepada keluarga dan 
teman-teman saya 














Saya merasa puas 
setelah menggunakan 
produk Lemari Es 
Sharp dan untuk masa 
yang akan datang 
mungkin saya akan 
membeli Lemari Es 
Sharp kembali 




















92 170 28 9 0 1.242 
Persentase 








 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total_X1 











Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 











Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 











Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 











Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 96 











Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 96 











Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 96 




 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total_X2 









Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 







 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 
Total
_X3 














Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .816 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 














Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .426 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 














Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .484 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 














Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .229 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 














Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .983 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 














Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .350 .000 
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
X3.7 Pearson Correlation -.024 .082 .072 .124 -.002 .096 1 .223
*
 
Sig. (2-tailed) .816 .426 .484 .229 .983 .350  .029 


















Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .029  
N 96 96 96 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 









 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total_Y 







Sig. (2-tailed)  .000 .000 .172 .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 96 







Sig. (2-tailed) .172 .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 96 









Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 






Tanda Nilai Keterangan 
Brand Positioning (X1) 0,900 > 0.60 Reliabel 
Brand Equity (X2) 0,926 > 0.60 Reliabel 
Product Quality 
Perception (X3) 
0,888 > 0.60 Reliabel 
Keputusan Pembelian (Y) 0,786 > 0.60 Reliabel 
 
Reliability Statistics 















Cronbach's Alpha N of Items 
.786 4 
UJI NOMALITAS P-P PLOT 
 
Kolmogorov Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 













Test Statistic .072 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 



















Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.529 1.527  1.001 .319   
Brand 
Positioning(X1) 
.202 .073 .283 2.775 .007 .462 2.166 
Brand Equity (X2) .355 .082 .446 4.338 .000 .454 2.203 
Product Quality 
Perception (X3) 
.155 .041 .270 3.781 .000 .940 1.063 






Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




 .559 .545 1.634 2.186 
a. Predictors: (Constant), Product Quality Perception (X3), Brand Positioning (X1), Brand Equity 
(X2) 



















Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.529 1.527  1.001 .319   
Brand 
Positioning(X1) 
.202 .073 .283 2.775 .007 .462 2.166 
Brand Equity (X2) .355 .082 .446 4.338 .000 .454 2.203 
Product Quality 
Perception (X3) 
.155 .041 .270 3.781 .000 .940 1.063 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
 
UJI HIPOTESIS SECARA SIMULTAN (UJI F) 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 311.561 3 103.854 38.904 .000
b
 
Residual 245.595 92 2.670   
Total 557.156 95    
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

























Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1.529 1.527  1.001 .319   
Brand 
Positioning(X1) 
.202 .073 .283 2.775 .007 .462 2.166 
Brand Equity (X2) .355 .082 .446 4.338 .000 .454 2.203 
Product Quality 
Perception (X3) 
.155 .041 .270 3.781 .000 .940 1.063 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
Dur 
 




Model R R Square Adjusted R Square 




 .559 .545 1.634 2.186 
a. Predictors: (Constant), Product  Quality Perception (X3), Brand Positioning (X1), Brand 
Equity (X2) 
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